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Esta  investigación intenta responder cómo  la red social Facebook  impacta en 
la reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO)  
durante los meses de octubre, noviembre y diciembre del 2013. El estudio se 
realizó a las publicaciones difundidas en la página de Facebook de la (UPAO). 
Se trabajó con una muestra conformada por 170 publicaciones. La presente 
investigación es importante porque permite determinar cuál es el impacto que 
puede ejercer la red social Facebook en la reputación online de la universidad. 
Los datos fueron recogidos  a través de unas tablas de análisis de contenidos 
elaborado mediante la técnica de operacionalización de las variables. Al 
analizar los resultados se evidencio que la red social Facebook tuvo  un 
impacto positivo en la reputación online de la Universidad Privada Antenor 
Orrego (UPAO) que si bien no es tan satisfactoria presenta un balance 
favorable, aceptando así a nuestra hipótesis. 
 














This research attempts to answer how the social network Facebook hits in the 
online reputation of the Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO) during 
the months of October, November and December 2013. The study was 
conducted in publications disseminated to the Facebook page of the (UPAO),  
worked with a sample comprised of 170 publications . This research is 
important because it can determine what impact that can have the social 
network Facebook in the online reputation of the university . Data were 
collected through tables of content analysis technique developed by the 
operationalization of the variables. In analyzing the results was evident that the 
social network Facebook had a positive impact on the online reputation of the 
Private University Antenor Orrego  (UPAO) although it is not so satisfactory 
has a favorable balance , accepting our hypothesis. 
 







A partir de la década de los 90, casi sin darnos cuenta, las tecnologías de la 
información comenzaron a involucrarse en la vida cotidiana de las personas. De una 
primera fase, conocida como la Web 1.0, se pasó a otra (Web 2.0) donde el usuario 
comenzó a ser protagonista en la construcción de contenidos, sobre todo, con el 
desarrollo, evolución y auge de las redes sociales. Esto ha provocado una 
incontenible difusión de información globalizada que aumenta cada día. La  era 
digital  o también denominada revolución del conocimiento libre ha  logrado sin 
mucho esfuerzo atraparnos en sus redes, generando una sociedad con un elevado 
nivel de interactividad comunicativa, donde los individuos no solo son agentes 
pasivos sino activos en la creación de información hacia grandes audiencias; es 
decir pasan de consumir a producir contenidos.   
 
El auge de las redes sociales nos ha dado el poder y la oportunidad de llegar a 
millones de personas con un simple clic. En ese contexto, las redes sociales y las 
diferentes plataformas digitales se han transformado en espacios que permiten la 
construcción de una reputación virtual (prestigio personal o de una empresa o 
marca), positiva o negativa, cimentada en comentarios, opiniones, percepciones de 
los diferentes usuarios. Si la reputación no se gestiona adecuadamente puede 
significar el deterioro de la imagen (online y offline) personal u organizacional, 
afectando el cumplimiento de los objetivos. 
En este nuevo entorno, las universidades deben comprender  que lo más importante 
es saber comunicar de manera efectiva y no de manera defensiva, para poder crear 




La investigación se basa  en determinar  el impacto de la red social Facebook en la 
reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego durante los meses de 
octubre, noviembre y diciembre del 2013. 
 La distribución de contenidos se estructura de la siguiente manera: 
 
En la parte inicial, se encuentran los antecedentes, la justificación  el planteamiento 
del problema y la formulación  del problema: ¿Cuál es el impacto de la red social 
Facebook en la reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego 
durante  octubre a diciembre del 2013?  
Asimismo, el objetivo general: Determinar el impacto de la red social Facebook en 
la reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego  durante  octubre a 
diciembre del 2013; y específicos. 
 
En la segunda parte, observamos un nutrido marco conceptual sobre reputación 
online y redes sociales Facebook. 
 
En la tercera parte, se  describen y explican  los instrumentos y procedimientos de 
la investigación, teniendo como muestra 170 publicaciones realizadas  en el 
Facebook de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO).  
  
En la cuarta parte,  se detallan los resultados obtenidos a través de las tablas de 
evaluación  para determinar el impacto de la red social Facebook en la reputación 
online de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO) describiéndolos a través 




En la quinta parte, se analizan los resultados con la discusión de los mismos 
contrastando con el marco conceptual y los antecedentes. 
En la sexta parte, se dan a conocer las conclusiones a los que se han llegado 
después de la investigación realizada.  
 
En la séptima parte, se presentan las recomendaciones pertinentes para próximas  
investigaciones. 
 
En la octava parte, se encuentran las referencias bibliográficas con la relación de 
autores y libros  consultados de acuerdo al APA, que dan sustento teórico a este 
trabajo de investigación.  
 
En la parte final, se presentan como anexos los instrumento de análisis de 
contenidos , la relación de publicaciones por cada mes (octubre, noviembre, 
diciembre), los cuadros de recolección de datos, imágenes de cada publicación . 
 
1.1. Antecedentes y Justificación 
1.1.1. Antecedentes 
Se han encontrado las siguientes investigaciones que vinculan a los entornos y 
contenidos virtuales con la imagen y reputación de las organizaciones como parte 
de una estrategia encaminada a logro de los objetivos.  Así tenemos:  
  
Arroyave, A. (2012), en su tesis “Estrategias para gestionar en el público la 
reputación online del Hospital Universitario de San Vicente en Facebook, 
Twitter y Blog” para obtener el grado de Magister en Comunicación 





1. gestionar la reputación Online, como contribución al fortalecimiento de la 
reputación corporativa, las organizaciones deben hacer un trabajo inicial de 
definición de la visión reputacional, las variables y dimensiones reputacionales, 
porque sobre estos elementos es que se establecen las estrategias. 
 
2. Un modelo de gobierno para la gestión de redes sociales Online debe estar 
compuesto por los siguientes elementos: sponsor corporativo, comité de redes 
sociales, líder canal digital, staff de expertos, community manager, 
comunicador y soporte tecnológico. 
 
3. Análisis de contenido de Facebook: Tono de mensajes expresados por los 
usuarios en Facebook: 51% positivo, 44% neutro y 5% negativo. Un 44% de 
mensajes neutros  indica que no hay una relación de valor entre Hospital y la 
comunidad que se comunica.  
 
4. Variable Reputacional: El 37% de los mensajes tenían contenidos con la 
variable reputacional liderazgo, el 19% la variable de infraestructura física y 
hotelería, el 16% la variable calidad del servicio y el 28% no tenían menciones 
relacionadas.  
 
Esta investigación demuestra que para gestionar la reputación online de una 
organización se debe abarcar todas las estrategias y acciones para aumentar 




Pozo, V. (2012), en su Tesis Doctoral, titulada “Crisis en la Web 2.0 Gestión de 
la Comunicación para preservar la Imagen y Reputación Organizacional 
Online”, en la Universidad Autónoma de Barcelona.  El autor concluyó: 
 
1.   Es fundamental llevar a cabo de manera constante un monitoreo de la marca en 
los canales más populares y en aquellos más relacionados con el público 
objetivo de la compañía , para poder identificar a tiempo las potenciales 
situaciones de riesgo y eventualmente tomar  decisión rápida y ser tempestivos a 
la hora de ofrecer una respuesta en caso de crisis.  
 
2.   Una actitud positiva permite el dialogo con los usuarios de la red que, a falta de 
esta cercanía por parte de la empresa, responden de manera negativa causando 
serios daños a la imagen de la compañía. Una actitud negativa pone en discusión 
los valores y la posición de la organización frente a los consumidores/usuarios. 
 
3.    Las herramientas que permiten preservar la imagen positiva de una empresa 
son aquellas que durante una situación de crisis permitirán defender también la 
reputación. 
 
Los resultados reflejan que se debe realizar un monitoreo constante de la 
empresa en las plataformas virtuales (redes sociales) y de esta manera llegar al 
público objetivo de la empresa. Además se debe optar por tomar una actitud 






El Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) implementó en el 2009 el 
proyecto piloto “Corporate Brand Reputation Analysis” (COBRA), que 
permitía la recopilación automatizada de datos de los consumidores para 
supervisar y medir la percepción de la marca, en forma de comentarios, a 
través de las redes sociales (Twitter, Facebook). Con el proyecto se obtuvo los 
siguientes resultados. 
 
1. La solución ofreció ventajas visibles durante la primera mitad del año 2011. 
Los comentarios positivos sobre la empresa aumentaron en más de un uno por 
ciento, mientras que las opiniones negativas se redujeron en 1,5%. Estos datos 
sugieren que cientos de clientes y accionistas de toda España disfrutan de una 
mejor experiencia con BBVA.  
 
2. Los datos obtenidos a través de esta herramienta de análisis ofrecieron a 
BBVA la posibilidad de resolver retos a los que se enfrenta su reputación y 
seguir obteniendo opiniones positivas. 
 
3. Posibilidad de identificar las opiniones acerca de los servicios que el banco 
ofrecía, además se  pudo medir la eficacia de sus campañas en cuanto a 
menciones de publicidad, de nuevos productos, de la atención al cliente o 
noticias corporativas.  
 
Los resultados obtenidos del proyecto piloto COBRA implementado por el 
BBVA muestran que toda empresa debe realizar evaluaciones de reputación 
online para poder conocer las necesidades y los deseos de los clientes, además 
de las valoraciones que tienen de la empresa. También menciona que con la 
implementación de estos proyectos se podría supervisar los comentarios y las 
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publicaciones, esto permitirá  mejorar los procesos de toma de decisiones y, de 
esta manera, reforzar la reputación en Internet.   
 
1.1.2. Justificación 
―Dedicar esfuerzo a construir tu propia identidad online ya no es opcional. Es un 
acto de pura responsabilidad. Si no lo haces, tu reputación online vendrá 
determinada exclusivamente sobre lo que opinen otros sobre ti‖. (Alonso, 2011). 
 
Como bien afirma  Alonso, la construcción de la reputación depende cada vez  
más, de la opinión de terceros. Construir una reputación conlleva mucho tiempo, 
esfuerzo y dedicación; sin embargo, en las redes sociales se puede arruinar en 
cuestión de segundos.   
 
En el transcurso de los últimos años, se han elaborado diversos estudios y se han 
publicado diferentes libros sobre la reputación online, pero dirigido  a nivel de 
individuos o empresas. Sin embargo, aún no se ha abordado el tema en relación 
a universidades. 
 
Es importante acotar que una crisis de reputación online no se produce a raíz de 
la opinión negativa de un usuario, sin embargo, tampoco podemos dejarla de 
lado, porque su presencia podría significar el punto de partida para que otros 
integrantes de la audiencia continúen en el mismo camino de desprestigio hacia 
la marca o institución. 
 
1.  Desde el aspecto cognitivo, será un gran aporte para los estudiantes 
universitarios interesados en indagar e incrementar sus conocimientos 
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acerca del impacto de las redes sociales, en este caso Facebook, en la 
reputación online de una institución. Actualmente, según hemos podido 
constatar en las bibliotecas locales, la reputación digital no es un tema que 
ha investigado ni estudiado en la mayoría de Trujillo, pues incluso hasta se 
desconoce el uso de la terminología básica.  
2.  La utilidad práctica, permitirá no solo conocer el impacto de las redes 
sociales, en este caso Facebook en la reputación online  de la Universidad 
Privada Antenor Orrego (UPAO), sino también ayudará a identificar 
aquellas opiniones y percepciones  que los estudiantes tienen de las 
publicaciones y cuáles de estas son favorables permitiendo de esta manera 
minimizar la visualización de las opiniones negativas sobre  la universidad 
en la red social, generando así una buena reputación online.  
 
3.  Finalmente esta investigación es pertinente a nivel metodológico, ya que se 
han creado tablas de análisis de contenidos de las publicaciones en los 
muros de Facebook. Estos instrumentos  podrán  ser útiles para que 
investigadores que realizan otros estudios en este campo puedan  tener una 
guía que les permita sistematizar y analizar el contenido que se publica en 
plataformas de Social Media como Facebook. Además permitirá a la 
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), a través de este estudio 
preliminar, utilizando (la metodología adecuada) descubrir en qué 
condiciones se encuentra actualmente su reputación online en la red social 
Facebook y servirá como diagnóstico para tomar las decisiones correctivas 




1.2. El problema de investigación 
1.2.1. Delimitación 
 
Los importantes cambios de la ciencia en el siglo XX han originado una 
tercera revolución industrial: la de las nuevas tecnologías. Esta  revolución ha  
surgido  sobre las bases de la era del conocimiento, generando un aporte 
fundamental para la humanidad,  a través del desarrollo y las transformaciones 
sociales. 
 
Hoy en día, las tecnologías de la información y comunicación se han 
convertido  en una parte importante del quehacer cotidiano de nuestras vidas. 
Incluso, la llamada sociedad de la información tiene su punto de mayor desarrollo 
con un invento que apareció en 1969: Internet.  
 
Internet se gestó como parte de la Red de la Agencia de Proyectos de 
Investigación Avanzada (ARPANET), creada por el Departamento de Defensa de 
Estados Unidos, y se diseñó para comunicar los diferentes organismos del país. 
Internet  como nuevo medio de comunicación  es una herramienta que permite la 
participación e interacción entre diversos individuos de todo el mundo a través de 
las redes virtuales.  
 
Es importante  evidenciar que el creciente desarrollo tecnológico 
vinculado a los medios de comunicación, considerados como el ―cuarto poder‖, 
está  suscitando un profundo impacto positivo y negativo  en  la sociedad.  
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Efectivamente, como dice  D'Adamo (2007), en su obra Medios de 
Comunicación y Opinión Pública, ―… los medios son el cuarto poder; a través de 
ellos se forma y modifica la opinión pública en la era de la electrónica‖. (p.203) 
 
A partir de la década de los 90, uno de los impactos más notables en las 
nuevas tecnologías se ha dado en base a la generalización del uso de las redes y 
una globalización de la información. La  era digital  o también denominada 
'revolución del conocimiento libre' ha  logrado sin mucho esfuerzo atraparnos en 
sus redes,  generando una sociedad de ―todo comunicación‖, donde existe una 
relación individual con el mundo, es la manera de consumir o producir 
información.   
 
El auge de las redes sociales  nos ha dado el poder y la oportunidad de 
llegar a millones de personas con un simple clic. Las redes sociales y los diferente 
medios digitales  son  espacios que permiten la construcción de  una reputación 
online  positiva o negativa. Las redes sociales más conocidas de internet son 
Facebook, Twitter, Youtube, Tuenti, Instagram, Pinterest, entre otras. La primera 
es la que más usa la gente y es considerada herramienta importante para manejar 
una reputación positiva o negativa de la persona, organización o institución.   
 
Leyva, (2012) en su libro  Gestión de la reputación online, indica: ―El 
concepto de reputación nos acompaña durante toda la vida y nadie puede ser ajeno 
a él. Son diferentes atributos que nos diferencian de los demás y que condicionan 
su comportamiento ante nosotros y la relación que desarrollamos. El qué dirán nos 




―La reputación online es el conjunto de percepciones que conforman el 
clima de  opinión generado en el contexto online que influye en la toma de 
decisiones de las personas en su relación con organizaciones, empresas y marcas 
como ciudadanos y consumidores‖. (Del Fresno, 2012) 
 
Hoy en día se  habla de una reputación online tanto personal como de 
organizaciones. Sin embargo  la atención hacia el tema de la reputación online  a 
nivel de organización se ha generado después de que las organizaciones 
comprendieran y comprobaran cuanto puede afectarles una mal gestión de su 
reputación. 
 
Actualmente se ha observado que las empresas y universidades  
trujillanas deciden crear sus perfiles en redes sociales, como Facebook, Twitter, 
YouTube,  Xing y LinkedIn. De esta manera han ido incorporado estas nuevas 
herramientas a sus rutinas diarias, suben las fotos Facebook  , vídeos a YouTube, 
expresan sus pensamientos en los blogs, buscan a sus clientes, fans en Facebook, 
Twitter . Esto les permite llegar de manera más eficaz a sus clientes. Sin embargo 
aún  no saben manejar bien el proceso de la construcción de su reputación online. 
 
El fenómeno de la globalización de la información incide en el mundo 
universitario. Se ha conformado una comunidad del conocimiento virtual y 
presencial. En este nuevo entorno, las universidades deben comprender  que lo más 
importante es saber comunicar de manera efectiva y no de manera defensiva. La 
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO) fue la primera en ser considerada 
pionera en la utilización de las plataformas virtuales  en el norte del país. 
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La UPAO fue creada por Ley Nº 24879, promulgada el 26 de julio de 
1988. En ese mismo año se registra el funcionamiento de las redes de alta 
velocidad de internet. La UPAO en el año 2001 implementa el Sistema de Gestión 
Universitaria SCT. Convenio con Hewlett Packard, contratos con Microsoft, 
Oracle e IBM para consolidar el liderazgo tecnológico.  
En el 2010, la web de la UPAO ingresa al octavo lugar en el ranking 
mundial de universidades en la web (Perú). En el 2011, la web de la Universidad 
Privada Antenor Orrego tuvo 3 193 100  visitas, de los cuales el  70 %  eran 
visitantes frecuentes y  el 30 % visitantes nuevos.  
En ese mismo año, la UPAO había conseguido 9 226 fans en Facebook, 
1367 seguidores en Twitter y tuvo 9218 reproducciones totales en el canal de 
YouTube, siendo considerada Nº 1 en el norte peruano  según el ranking web 
mundial del Laboratorio de Cibernética  de España  (Boletín Institucional. Upao  
Hoy, 2011). 
Sin embargo, a pesar de que UPAO cuenta con la mejor tecnología y 
utiliza las plataformas virtuales  más populares, no sabe sacar provecho a sus 
redes sociales (Twitter & YouTube ) ya que no son actualizas y tienen poca  
recepción por los usuarios, en cambio  la red social que más utilizan y tiene mayor 
acogida por los estudiantes es Facebook, pero a pesar de ello, no se conoce el 
impacto que esta  tiene en la reputación de la universidad, a pesar de  la existencia 
de comentarios negativos de los usuarios (estudiantes, egresados)  posteados en la 
red social.  
Por ejemplo esto se puede observar en época de matrícula, donde los 
usuarios difunden comentarios negativos hacia la universidad sobre el mal 
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funcionamiento del sistema informático. Ante esta situación, no se observan 
políticas y estrategias de comunicación digital para responder adecuadamente a 
estos contenidos que afectan la imagen de la Universidad. 
 
Si bien es cierto que la Universidad contrató hace dos años (2011) un 
community manager, no se ha observado una estrategia planificada para el 
desarrollo de contenidos en sus plataformas de redes sociales, lo cual ha 
significado un obstáculo para el relacionamiento con sus usuarios.  
Así mismo, es importante indicar que se han creado fan pages en casi 
todas las unidades académicas, cuyos administradores no poseen el perfil de un 
comunicador social, especialista en social media (community manager). Gonzales 
refiere que esta situación tiene dos causas: primero, por la novedad de las redes 
sociales, y segundo, por el interés en relacionarse con su público más fácilmente. 
(C. Gonzales, comunicación personal, 10 de  enero de 2014). 
 
Gonzales  también declaró que esto crea un problema, porque los 
responsables en administrar las cuentas no tienen el perfil profesional de un 
comunicador, por lo tanto hay inconvenientes mayores si de reputación virtual se 
trata. (C. Gonzales, comunicación personal, 10 de  enero de 2014). 
 
En una observación preliminar realizada a los contenidos publicados por 
la Universidad Antenor Orrego en la red social Facebook, se pudo observar que 
existen diferentes respuestas (positivas y negativas) por parte de los usuarios. Por 
otro lado, no existen estudios sobre reputación online/ digital  de  la universidad  y 
tampoco, como es lógico sobre  el impacto de las redes sociales en  la reputación 




1.2.2. Enunciado del Problema 
 
¿Cuál fue el impacto de la red social Facebook en la reputación online de la 
Universidad Privada Antenor Orrego durante  octubre a diciembre del 2013? 
 
1.3. Hipótesis 
HI: El uso de la red social Facebook tuvo un  impacto positivo en la 
reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego  durante  
octubre a diciembre del 2013. 
1.4. Objetivos 
1.4.1. Objetivo general 
 
                      Determinar el impacto de la red social Facebook en la reputación          online 
de la Universidad Privada Antenor Orrego  durante octubre a  diciembre del 
2013. 
 
1.4.2. Objetivos específicos 
1.4.2.1.   Describir el empleo de la red social Facebook de la    
       Universidad Privada Antenor Orrego. 
 
1.4.2.2.   Identificar la interactividad entre los   usuarios y los   
                contenidos en la red social Facebook de la Universidad  
                                          Privada  Antenor Orrego. 
 
1.4.2.3. Determinar la reputación online de la  universidad                     





II. MARCO CONCEPTUAL 
 
2.1. Reputación Online/Digital 
 
2.1.1.  Contexto  
 
Para abordar el tema de reputación online o digital  es preciso empezar por 
una definición desde una perspectiva más normativa. ―La reputación es la opinión o 
consideración en que se tiene a alguien o algo y, en una segunda acepción, como el 
prestigio o estima en que son tenidos alguien algo‖. (DRAE, 2011).   
Por otro lado, se suele confundir  la identidad digital con la reputación 
online. ―La identidad digital 2.0 se ve marcada por la interacción, por la 
conversación. En Internet, la identidad digital es el ser o el pretender ser en la red. 
También llamada «posición digital‖ (Alastruey, 2010, p.47).  En cambio la 
reputación online es la opinión social que otros usuarios tienen de una persona, 
empresa o institución a través de los medios online. 
 
―La reputación es  controlable por el sujeto ya que se crea y recrea a partir 
de las percepciones que conforman un estado de opinión, consideración y 
valoración de otros, a partir de las decisiones y comportamientos ético-morales y /o 
profesionales‖. (Del Fresno, 2012, p.14).  
 
Así mismo Del Fresno (2012), dice que ―la reputación es una construcción 
social, un producto creado y acumulado de forma colectiva y que de manera 




El internet ha ofrecido una ventaja muy importante para las empresas, 
permitiendo el contacto con sus clientes  no solo a través de sus páginas 
institucionales, sino también a través de blogs y redes sociales,  dándose de este 
modo una comunicación bidireccional en la que el usurario adquiere un papel 
protagónico y un poder de influencia muy fuerte. La reputación online de una 
empresa está definida por el contenido que aparece en Internet: texto, imágenes, 
comentarios, videos.   
 
2.1.2.   Definición  
 
―La reputación online es el conjunto de percepciones que conforman el 
clima de  opinión generado en el contexto online que influye en la toma de 
decisiones de las personas en su relación con organizaciones, empresas y marcas 
como ciudadanos y consumidores‖. (Del Fresno, 2012, p.14) 
 
Del Fresno (2012) también dice que ―la reputación online de una marca, 
empresa, institución se la define como el resultado de lo que los clientes, ex 
clientes, futuros clientes, empleados, dicen, escriben y transmiten a otros en 
cualquier parte de los medios sociales de internet o social media a partir de sus 
percepciones y experiencia en cualquier momento de su relación, directa o 
indirecta, con esa marca, empresa, institución‖. (p.14) 
 
―Hablar de reputación digital, es identificar la reputación en la web social 
alrededor de una marca, producto o servicio, empresa, institución, para poder 
identificar, cuantificar y cualificar su clima de opinión desde el punto de vista de 
los consumidores‖. Del Fresno (2012)  
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La reputación online por lo tanto no se puede ―crear‖ tan solo ―gestionar‖ 
La gestión de la reputación online, se refiere al grado de conocimiento, seguimiento 
y control por parte de la empresa de toda la información que se genera sobre ella en 
Internet. 
 
Que una empresa no tenga presencia activa en internet con una página o un 
blog o un espacio en las redes sociales no quiere decir que la empresa y su marca 
no esté en Internet, ya que independientemente de su presencia y de que ella ―no 
hable‖ si se hablará de ella, si estará en las conversaciones y por lo tanto se estará 
construyendo su reputación online contando o no con su presencia en esa 
conversación. 
 
De acuerdo con estas definiciones, la reputación online viene a ser  una 
apreciación o un juicio de terceros acerca del accionar de una empresa o institución 
a través de  lo que dicen, escriben y trasmiten los usuarios en las  plataformas 
virtuales (redes sociales).   
 
2.1.3. Características  
  
―La Reputación Online es posible identificarla, extraerla, clasificarla y 
analizarla, a partir de las opiniones que los usuarios diseminan en los ―sites‖ que 
facilitan las opiniones sobre marcas, productos y servicios de las organizaciones y 






Las funciones que cumple la reputación online son: 
 
1.  Medir el nivel de prestigio de las personas, organizaciones o instituciones. 
2. Determinar la calidad de los contenidos referidos a la persona o a la 
organización. 
3. Consolidar la marca personal (personal) y la marca empresarial 
(organizaciones) 
4. Identificar y medir las opiniones en la red sobre nuestra empresa, marca, 
servicios, productos. 
5. Gestionar adecuadamente las crisis de comunicación en la red. 
6. Minimizar la visualización de las opiniones negativas sobre la marca del 
cliente en los buscadores y redes sociales. 
7. Mejorar de la reputación online del cliente a través de la inclusión de 
contenidos positivos sobre la marca. 
 
2.1.5.  Importancia  
 
Los principales beneficios que ofrece la reputación online son las 
siguientes:  
1. Permite construir y desarrollar una buena imagen personal  y 
organizacional online. 
2. Ayuda a solucionar comentarios y resultados de búsqueda negativos sobre 
una empresa.  
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3. También permite potenciar los posibles puntos débiles de reputación y ser 
proactivos, convirtiendo la debilidad en oportunidad para mejorar la 
comunicación y nuestra imagen corporativa. 
4. Pero la mayor importancia de la reputación online reside en el feedback. La 
información que conforma la identidad digital de una empresa no solo es 
difundida por la propia empresa, sino que son los propios usuarios de 
internet los que proyectan la imagen de la empresa en la propia  la red.  
 
2.1.6. Gestión   
 
Online Reputation Management u ORM, por sus siglas en inglés, 
significa: "Práctica consistente en mantener un seguimiento y análisis continuado 
de la reputación online de un anunciante, al tiempo que se trata de influir sobre 
los contenidos que puedan afectarla. Si una información negativa se propagara 
como contenido viral y alcanzase repercusión mediática, podría dar al traste con 
las inversiones y los esfuerzos dedicados a la construcción de la marca, de ahí 
que el objetivo último del ORM sea proactivo: cultivar una predisposición 
positiva en los usuarios e intentar que las opiniones vertidas coincidan con los 
intereses empresariales de la compañía". (Zorraquino Design Studio, 2010)  
En el portal (ekontsulta.net), la gestión de la reputación online pasa por 
diferentes fases en función de la importancia de la empresa, producto o persona.  
 
Fase I – Monitorizar: consiste en establecer un proceso de escucha activa para 
saber en todo momento qué se dice de ti en la red, quién lo dice y dónde lo dice. 
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Este proceso de motorización se  lleva a cabo gracias a las alertas de google  (vía 
RSS) a distintos tipos resultados de búsqueda en google (blogsearch.google.com, 
news.google.com, etc.) 
 
Una vez recopilados todos los comentarios sobre la marca, se procede analizar el 
mensaje. Este puede ser positivo, negativo o neutro. A demás de recopilar las 
menciones de la red, se debe  identificar una a una quién las ha manifestado.  
Y por último se debe analizar en qué medio se ha emitido las publicaciones. 
  
Fase II – Valorar: consiste en analizar la índole de la información existente en la 
red, priorizando los mensajes negativos como los más importantes para el  
"control" y seguimiento.  
 
En el caso de críticas que sean ciertas, hay que aceptarlas. Cuando un usuario 
tiene razón, tiene razón, negar la crítica sería mentir a la audiencia y generar una 
imagen negativa sobre nuestra marca. Se debe aprovechar las críticas para 
mejorar nuestro producto/servicio. 
 
Por otro lado, si las críticas no son ciertas, dependiendo de la influencia 
de quien las haya dicho y el lugar escogido, siempre hay que valorar si merece o 
no entrar en discusión. 
 
Fase III – Participar: denominada también como fase de reposicionamiento, 
consiste en trabajar sobre los mensajes negativos, de tal forma que o bien 




Se trata de un trabajo mezcla de comunicación, relaciones públicas y 
posicionamiento a la vez. 
 
Uno de los factores más importantes de la presencia online es el volumen 
de contenido y la frecuencia con la que se  genera. Actualmente no existe una 
legislación que permita eliminar contenido indeseado en las redes sociales. La  
única arma en contra de los comentarios negativos es generar más contenido y 
contenido de calidad frente a los resultados negativos o los que no son de nuestro 
interés y no queremos que el usuario vea cuando nos busca en internet. 
 
La gestión de la reputación de la empresa en la red se está convirtiendo en 
una de sus principales preocupaciones, al ser la web social un canal en el que la 
interconectividad entre los usuarios le permite expresar y compartir públicamente 
sus opiniones y experiencias como consumidores. (Castelló, 2010, pp.15-19). 
 
En este sentido la gestión de la reputación online es muy importante 
porque sirve como una defensa o escudo  para la organización contra  los 
contenidos negativos. Es decir permite regular y controlar la información que los 
usuarios reciben sobre la marca, empresa o institución, evitando de este modo 
comentarios y publicaciones  negativas.  
Por ello para  poder hacer una buena gestión de la reputación online están 
surgiendo nuevos perfiles profesionales como el community manager .Sin 
embargo en  la mayoría de organizaciones esta función aún no está tan definida y 




Para gestionar la reputación online de una marca es necesario contar con 
expertos en la materia, nos estamos refiriendo a los community manager. El 
Community Manager es el profesional responsable de construir,   gestionar y 
administrar la comunidad online  alrededor de una marca en  Internet. 
 
"El rol del community manager aparece por la necesidad de seguir, gestionar y 
responder las distintas conversaciones sobre una marca o empresa que se 
producen en la red. Pero se puede ir un paso más allá, dejar de ser reactivo y pasar 
a ser proactivo, lo cual puede aportar muchas ventajas en distintos niveles: 
marketing, comunicación, recursos humanos... Son los representantes de la 
compañía en la red", afirma Rojas (2011). 
 
2.1.7. Tipos de reputación online /digital 
 
2.1.7.1. Reputación online/digital personal: 
 
―La marca personal no es igual a la reputación. Mi marca personal se basa 
en los valores que yo percibo en mí y en la manera en que creo que debe 
trasmitirlos. Mi reputación depende de lo que otros piensen de mí. Mi marca está en 
mis manos, mi reputación, no; sin embargo, puedo influenciarla comunicando 
adecuadamente mi marca‖. (Arqués, 2007, pp.11-14). 
 
Fumero & Roca (2007)  refiere: ―La reputación digital personal  es la 
imagen que una persona se hace de nosotros según lo que aparece en internet por 
nuestras interacciones en redes sociales (y la información de nuestros perfiles), por 




Tomando en cuenta las dos opiniones de los autores mencionados, se puede  
decir que la  reputación digital personal se compone  de lo que la persona percibe 
en ella y la manera en cómo se comporta ante los demás en los medios virtuales, sin 
embargo  se puede  tener  una buena reputación digital personal a través de la 
comunicación adecuada de  nuestro yo.  
 
Aced (2010) refiere que, ―además de participar activamente, es importante 
gestionar nuestra reputación digital. Gestionar la reputación en una red social 
significa participar en foros y grupos de interés, compartir información relevante y 
que aporte valor (según nuestro objetivos y los de cada plataforma), responder a los 
comentarios que nos dejen otros usuarios en relación a los temas que hayamos 
publicado‖. (pp. 9-15) 
 
2.1.7.2. Reputación online/ digital corporativa o empresarial 
 
La reputación corporativa  es el concepto que mide cual es la valoración que 
hacen los públicos de una compañía. ―La reputación corporativa online, es la 
valoración alcanzada por una empresa a través del uso o mal uso de las 
posibilidades que ofrece internet‖. (Antón, 2008, p.23). 
 
La reputación corporativa online deriva de las relaciones que una compañía 
establece con sus grupos de interés y la calidad de cada relación forma la particular 
imagen que la compañía da a este grupo consistente o inconsistente. Esas imágenes 




Uno de los factores determinantes para la aparición de la reputación 
corporativa fue la confusión que había entre imagen transmitida, recibida y 
construida. Por ello es importante diferenciar los conceptos identidad, imagen 
corporativa y reputación, porque  con frecuencia  los tres significados se suelen 
confundir en uno solo bajo la palabra imagen. 
Imagen transmitida (la imagen visual o imagen deseada, transmitida por los  
diseñadores corporativos), imagen recibida (como los stakeholders), imagen 
construida (la imagen que se forman los públicos). 
 
La identidad está en el nivel de lo que la empresa es, la imagen es la transmisión 
que esta hace y la reputación en los públicos. 
 
No podemos olvidar a Villafañe (2004), que en una de sus diversas 
consideraciones acerca de la reputación corporativa de una organización, indica  
que esta última es ―el fruto de unos buenos resultados económicos como de un 
comportamiento socialmente responsable‖. 
 
Otro aspecto importante es lo que menciona  Fernández, L. (2012): ―Es 
necesario ‗destilar‘ la información relevante antes de publicarla‖ y que hay que 
tener en cuenta que cada dato compartido está dirigido a un público muy 
segmentado. Una buena reputación digital es el mejor marketing‖.   
 
También en su artículo, Fernández, L. (2012), Encajando las piezas del 
rompecabezas de la Universidad de Deusto, menciona: ―A diferencia de la 
identidad digital de una persona, la de una universidad no se compone 
exclusivamente de sus perfiles oficiales. Es más como un puzzle de mil piezas. 
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Cada miembro de la entidad es una de esas piezas que comunica (―ecosistema 




Del Santo (2011)  afirma ―en una dimensión más comercial, la reputación 
que vierten clientes y usuarios puede ser trascendental para las ventas de empresas 
y organizaciones. Estos contenidos, trasmitidos en forma de 'boca-a-oreja', se 
convierten en recomendaciones de personas en que los usuarios confían (a veces sin 
conocerse personalmente) por provenir de otro consumidor, a diferencia de los 
mensajes publicitarios en masa‖.  
 
Se trata, en definitiva, de ser conscientes que la difusión negativa de una 
marca, organización puede afectar la percepción,  perjudicando las ventas y es 
probable que se  pierda  la fidelidad por parte de los consumidores. El principal 
problema que afrontan las redes sociales corporativas es el de la gestión y 
protección de la información.  
 
2.2. Redes Sociales  
2.2.1. Definición  
 
Por otro lado ISFTIC (instituto superior de formación y recursos en red para el 
profesorado) refiere que las redes sociales es uno de los desarrollos más 
innovadores de la Web2.0. Concebidas con el propósito de interconectar usuarios 
que comparten aficiones, amistades, ideas, fotografías, vídeos y elementos 
multimedia de todo tipo. Aplicaciones como YouTube, MySpace, Flickr, Orkuto, 
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Facebook, además de ocupar el ranking absoluto de los lugares más visitados de 
Internet, constituyen un auténtico fenómeno de masas, del que podemos extraer 
numerosas aplicaciones educativas.  
 
A la web 2.0 se la puede considerar en cuatro líneas fundamentales (Cabo & Pardo, 
2007, p.63). 
1. Social networking: describe aquellas herramientas diseñadas para la creación 
de espacios que promueven o faciliten la conformación de comunidades e  
instancias de intercambio social. 
 
2. Contenidos: hace referencia a aquellas herramientas que favorecen la lectura y 
la escritura en línea, así como su distribución  e intercambio. 
 
3. Organización social e inteligente de la información: herramientas y recursos 
para etiquetar, sindicar e indexar, que facilitaban el orden y almacenamiento de 
la información, así como de otro recursos disponibles en la red. 
 
4. Aplicaciones y servicios (mashups): aquí se encuentran  varias herramientas, 
software, plataformas en línea y un hibrido de recursos creados para ofrecer 




1.  Es un soporte a la interacción conversacional entre individuos o grupos, 
incluyendo conversaciones en tiempo real o diferido, mensajería instantánea 




2. Genera la realimentación social, porque permite a un grupo valorar las 
contribuciones de otros, tal vez de manera  implícita, permitiendo la creación 
de una reputación digital. 
 
3. Permite crear y gestionar una expresión digital de las relaciones personales 
de los individuos, así como para ayudarlos a crear nuevas relaciones. 
(Fumero & Roca, 2007). 
 
2.2.3.  Funciones  
 
1. Compañía Social: la realización de las actividades conjuntas o 
simplemente estar juntos, compartir una rutina cotidiana.  
 
2. Apoyo emocional: es decir, intercambios que connotan una actitud 
emocional positiva, clima de comprensión, simpatía, empatía, estímulo y 
apoyo; es el poder. 
 
3. Guía cognitiva y consejos: interacciones destinadas a compartir 
información personal o social, aclarar expectativas y proveer modelos de 
rol. 
 
4. Regulación (control) social: interacciones que recuerdan y reafirman 
responsabilidades y roles, neutralizan las desviaciones de comportamiento 
que se apartan de las expectativas colectivas, permiten una disipación de la 




5. Ayuda material y servicios: colaboración específica sobre la base de 
conocimiento experto o ayuda física incluyendo los servicios de salud. 
 
6. Acceso a nuevos contactos: es decir, la apertura de puertas para la 
conexión con personas y redes que hasta entonces no eran parte de la red 
social. 
 
2.2.4. Importancia  
La web 2.0 y las redes sociales han cobrado un protagonismo 
indiscutible en todo el mundo. Actualmente, las grandes, pequeñas y 
medianas  empresas tienen un perfil en alguna de estas redes sociales. 
 
Mediante un artículo sobre las rede sociales, San Miguel (2012) 
explica que ―la aparición y construcción de estos nuevos espacios en 
Internet, especialmente dentro de la plataforma 2.0,  tienen importantes 
aportes en el mejoramiento de los niveles de interacción, participación y 
creación de relaciones entre individuos‖. 
 
Como ya se mencionó anteriormente  cada vez son más las 
empresas que deciden crear sus perfiles en redes sociales, en las que 
destacan Facebook, Xing y LinkedIn, además de Video y el microblog 
Twitter; para así llegar de manera más eficaz a sus clientes, además de 
tener la posibilidad de hacerlo de una manera más  segmentada.  
 
Por otro lado estas redes sociales permiten un mejor conocimiento 





2.2.5. Tipos de redes sociales 
Según el portal Networking Activo (www.networkingactivo.com) 
divide a las redes sociales de la siguiente manera:  
 
2.2.5.1.Redes Sociales Horizontales: esta clase de red social permite la libre 
participación de quien así lo desee, proporcionándole una herramienta 
para la interacción a nivel general. Dentro de este tipo de red social son 
Facebook, Twitter, Google +. 
 
2.2.5.2.Redes Sociales Verticales: esta es una red centralizada y 
unidireccional, quiere decir que la información está centrada en una 
coordinación y desde ahí baja hacia todos los miembros de la Red. Las 
actividades nacen como iniciativa de la coordinación.  
 
2.2.5.3.Red de Pescar: son aquellas Redes que no poseen un centro o 
coordinación central y en las cuales los miembros se relacionan de 
manera directa y horizontal. Su forma es más desordenada, pero la 
información circula más rápido. 
 
2.2.5.4.Red Telaraña: este tipo de Red posee un equipo central de 
coordinación, con miembros autónomos que mantienen constantes 
intercambios entre sí y con la coordinación central o cuerpo directivo 
que responde a la asamblea general de la Red. El equipo de 
coordinación central es quien da unidad a las acciones, coordina las 
actividades de la Red y busca mantener la unión. Tiene un 
funcionamiento más ordenado y la información fluye rápido. 
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2.2.6. Principales redes sociales  
 
A partir del surgimiento de las redes sociales en 1995, se ha producido 
una gran expectativa  que ha  llevado a un crecimiento vertiginoso tanto en el 
número de redes sociales existentes en internet como en las  funcionalidades y 
aplicaciones.   
 
Las redes sociales son utilizadas para diferentes fines: intercambiar 
información, interactuar con otros usuarios, promover eventos, posicionar 
marcas, entre otros. Sin embargo, también se  ha considerado como herramientas 
idóneas para crear, a nivel individual, organización, una identidad y una 
reputación en la opinión pública. 
 
Según  IPSOS Perú (2013) Las redes sociales están cobrando creciente 
importancia en el Perú debido al crecimiento de usuarios e interacciones en las 
mismas. El mundo online ((Facebook, Twitter, Blogs, etc) tiene una penetración 
y alcance que permite realizar movilizaciones, expresar opiniones y compartir 
experiencias de manera más sencilla que en el pasado.  
 
IPSOS Perú elaboró el Ranking Digital Voice, cuyo objetivo fue ofrecer 
una medición del flujo de menciones de las distintas marcas líderes en la web: 
















                   




2.2.6.1.1. Historia:  
 
Esta conocida red social gratuita se creó, según detalles del portal Cad 
(www.cad.com.mx, s.f.a), en el año 2004. Sus fundadores son Eduardo Saverin, 
Chris Hughes, Dustin Moskovitz y Mark Zuckerberg. Nació como una versión 
en línea de los ‗facebooks‘ de las universidades americanas. Posteriormente se 








2.2.6.2.Definición :  
 
Facebook es una red social que permite interconectar usuarios en internet, en donde 
se puede compartir ideas,  fotos, videos, comentarios, escribir notas, crear eventos 
con otros usuarios de la red. Además se puede crear una página especial para una 
empresa, artistas, institución. 
 
2.2.6.3.Funciones:  
El portal especializado Dosdoce.com (www.dosdoce.com, 2013), explica a 
través de su llamada ‗Chuleta de Redes‘, las principales funciones  de Facebook,  a 
la cual define como la red social generalista más popular en todo el mundo.  
 
Como un ente de reputación digital, es descrito como muy potente. Permite 
captar gente que muestra en su perfil que la marca ‗le gusta‘. Cuanta mayor 
interacción presente, más visibilidad tiene. 
 
Como ente forjador de la comunicación de eventos y/o servicios es 
excelente. Permite crear actividades presenciales o virtuales a la que todos los 
usuarios pueden acceder sin tener que ser contactos.  
 
Asimismo, es una buena herramienta para mejorar la visibilidad gracias a 
sus noticias destacadas. Como un gestor de conocimiento es un buen canal, pues 







2.2.6.4.Herramienta de reputación: 
 
―Facebook es una de las mejores plataformas para lograr reputación online, 
fortalecer una marca personal o empresarial y conseguir  tráfico para la página web 
corporativa, además de otros beneficios propios de la mejora de la relación con el 














































En la presente investigación se utilizó como instrumentos de recolección de 
información: tablas de análisis de contenidos.   
 
Análisis de contenidos: Este instrumento se utilizó porque la investigación se basó 
en la revisión y análisis de la información publicada en  el perfil de Facebook de 
UPAO, durante los meses de octubre, noviembre y diciembre. 
 
El primer instrumento es una tabla de análisis de contenidos que consta de tres 
aspectos a evaluar en cada una de las publicaciones realizadas por  la Universidad 
Privada Antenor Orrego (UPAO) en su red social Facebook durante  cada semana 
de los tres meses.  
 
Este instrumento tiene como objetivo determinar el empleo de la red social 
Facebook  de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), es decir la temática 
o contenido de sus publicaciones y la forma de presentación de las mismas. Las 
alternativas se responderán marcando con una (x). 
 
La primera sección sirvió para identificar la temática o contenido  que se difunde en 
cada publicación expuesta en Facebook. Está contiene 8 alternativas a diferenciar y 
se determina por el número de publicaciones que contiene los siguientes temas:  
 
1. Institucional (eventos internos, premios y reconocimientos, ceremonias de 
fechas especiales) 2. Proyección social (Eventos donde se involucra a la 
comunidad, voluntariado). 3. Productos y servicios 4. Actualidad 5. Calidad 
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profesional 6. Capacitación (Todo lo que involucre la capacitación de los 
trabajadores) 7. Calidad académica  8. Infraestructura 9. Cultura  10. 
Responsabilidad social  11. Tecnología  y 12. Otros. 
La segunda sección se refiere a la forma de presentar el mensaje, la cual consta de 
12 alternativas 1. Solo texto, 2. Solo foto, 3. Solo video,  4.  Solo enlace 5.  Texto 
y foto,  6.  Texto y video 7. Texto y enlace ,8.  Texto, foto y video; 9. Texto, foto 
y enlace 10.  Foto y video, 11.  Foto y enlace, 12. Video y enlace. Está 
determinada por el número de publicaciones que utilizan alguna de las alternativas 
mencionadas. 
 
Y la última  sección  está dada por espacios destinados a tomar nota del número de 
usuarios que interactúan en cada herramienta que posibilita una apreciación al 
mensaje, de acuerdo a la red social, estas sección contara de tres alternativas  (1. 
Comentarios, 2. Me gusta, 3. Compartir). Todas las respuestas están dadas en 
función al número de publicaciones sobre los aspectos antes mencionados, sobre la 
forma de presentación de los temas y la interactividad con los usuarios. 
 
Además tiene un espacio superior donde se tomará nota de la fecha de publicación a 
fin de averiguar la  frecuencia con la que publica  la Universidad Privada Antenor 
Orrego (UPAO). 
 
El segundo instrumento de  análisis de contenidos  referido a la reputación online  
pretende determinar la reputación online de la Universidad  Privada Antenor 
Orrego (UPAO) a través de tres aspectos: imagen, identidad  corporativa e 
identidad deseada. A su vez estos aspectos constaran de varios indicadores. La tabla 




1. Institucional, 2. Proyección social, 3. Productos y servicios,  4. Actualidad, 5. 
Tecnología,  6. Calidad profesional, 7. Capacitación, 8. Calidad académica, 9. 
Infraestructura, 10. Responsabilidad social, 11.  Cultura, 12.  Servicio al 
cliente. Esta hoja de evaluación será contestada  en referencia a cada publicación 
realizada en el mes y las respuestas estarán dadas en función de N° de comentarios 
(positivos, negativos y neutros), N°  me gusta, N° compartir. Las alternativas se 
responderán marcando con una (x).  
 
Es un espacio destinado a identificar el tipo de complemento que más elige la 
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO) para exponer sus mensajes en 
público e interactuar con sus seguidores y/o fans. 
 
A demás se empleó una tabla de seguimiento de la reputación para comparar el total 
de a) Nº  de referencias positivas, Nº de referencias negativas y Nº  de referencias 
neutras en relación al total por mes. Esta tabla de seguimiento ha sido  elaborada 
por Aced, C. et al. (2009). 
  
Luego se empleó un instrumento que consiste en una tabla de seguimiento de la 
reputación online para conocer los comentarios que hacen los usuarios de las 
publicaciones negativas y positivas (las publicaciones negativas y positivas estarán 
determinadas según los resultados  que se obtengan de los instrumento 1 y 2), 
además se conocerán las respuestas por parte de la Universidad  Privada Antenor 
Orrego (UPAO) en relación a los comentarios emitidos. La tabla de evaluación es 




El instrumento estuvo  compuesto de la siguiente manera,  un espacio para anotar: 
1. publicaciones (se escribirán la fecha de las publicación) ,2. Comentarios (se 
escribirán los comentarios)  3. Tipos de comentarios, las respuestas  están 
determinadas de acuerdo a un valor asignado a cada tipo de comentario. Positivo, 
negativo  y neutral; 4. Respuestas de la universidad (UPAO) (se escribirán todas las 
respuestas según la publicación) y 5. Tipo de respuestas (positivas, negativas y 
neutrales). 
 
Por último se  empleó una tabla de análisis para  determinar el impacto de la red 
social Facebook en la reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego 
(UPAO). La tabla de evaluación es de elaboración propia. 
 
Esta tabla de evaluación consiste  el  Nº de comentarios positivos, negativo y 
neutrales por cada mes, luego se hará un conteo del total de Nº comentarios 
positivos, negativo y neutrales  de los tres meses; el que obtenga mayor número de 
comentarios  determinara si el impacto de la red social Facebook  en la reputación 




La población estuvo constituida por  las publicaciones de la Universidad 
Privada Antenor Orrego (UPAO  en su red social Facebook durante los 











Se optó por considerar como muestra a la población, es decir las 
publicaciones realizadas en los meses de octubre, noviembre y diciembre 
del 2013.  
Entre los tres meses da un total de 170 publicaciones, la cual se 
descompone  de la siguiente manera:  
 
MES Nº PUBLICACIONES 
Octubre  57 
Noviembre  92 
Diciembre  21 
Total 170 
Fuente: Publicaciones de la Universidad Privada Antenor Orrego (2013) 
 
Pero para darle validez a la muestra se determinó  aplicar la siguiente 
formula, teniendo en cuenta el total de publicaciones (602)  realizadas por 










   
 Dónde: 
 N : tamaño poblacional 
 Z : Valor tabular de la distribución normal estandarizada para un  nivel de 
significancia del 5% 
p: proporción de las unidades de análisis con una de las características de 
interés. 
q : 1-p 
E : Error permisible. 
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Para  el estudio: 
N: 602 
Z = 1.96 
p= 0.50  (proporción para obtener la muestra máxima) 
q= 0.50 
E = 0.10 









El resultado de la formula da un total de 58 publicaciones. Entonces, como 
podemos ver la muestra escogida es significativa y tenemos posibilidades de 
determinar el impacto que tiene la red social Facebook de la Universidad Privada 
Antenor Orrego (UPAO) en su  reputación online , a través de las publicaciones 
emitidas por la misma universidad  y  las respuestas por parte los usuarios en 
función de sus comentarios, me gusta, compartires posteados.  
 
3.3.  Variables 
3.3.1. Definición de variables:  
Impacto de la Red social Facebook 
El impacto de la red social Facebook es la consecuencia positiva o negativa en el 
prestigio de una persona u organización provocada por los contenidos publicados 
(difusión de información) y acciones ejercidas por los usuarios (interacción). 





Reputación online  
―La reputación online de una marca, empresa, institución se la define como es el 
resultado de lo que los clientes, ex clientes, futuros clientes, empleados, dicen, 
escriben y transmiten a otros en cualquier parte de los medios sociales de internet o 
social media a partir de sus percepciones y experiencia en cualquier momento de su 




3.3.2. Definiciones operacionales  
Variable Definición conceptual Componentes  Indicadores Ítems                     respuestas 
 
 



















El impacto de la red social 
Facebook es la consecuencia 
positiva o negativa en el 
prestigio de una persona u 
organización provocada por los 
contenidos publicados (difusión 
de información) y acciones 















































































1.2.1. Forma de 
presentación  de 
las 
publicaciones 
de UPAO en su 






- Institucional (eventos internos, premios y 
reconocimientos, ceremonias de fechas 
especiales). 
- Proyección social (Eventos donde se involucra 
a la comunidad, voluntariado). 
- Productos y servicios 
- Actualidad 
- Calidad profesional  
- Capacitación (Todo lo que involucre la 
capacitación de los trabajadores ) 
- Calidad académica  
- Infraestructura 
- Cultura  
- Responsabilidad social  
- Tecnología  
- Otro 
 
- Solo texto 
- Solo foto 
- Solo video 
- Solo enlace 
- Texto y foto 





- Texto y enlace 
- Texto, foto y video 
- Texto, foto y enlace 
- Foto y video 
- Foto y enlace 
































―La reputación online de una 
marca, empresa, institución se 
la define como es el resultado 
de lo que los clientes, ex 
clientes, futuros clientes, 
empleados, dicen, escriben y 
transmiten a otros en cualquier 
parte de los medios sociales de 
internet o social media a partir 
de sus percepciones y 
experiencia en cualquier 
momento de su relación, directa 
o indirecta, con esa marca, 
empresa, institución‖.  
 











1. resultado de lo 





transmiten a otros 
en cualquier parte 



























(percepción de los 
stakeholders internos) 
 
1.3. Identidad deseada 
(percepción que quiere 









1.1.1. Uso e 
interactividad de 




publicaciones en  





- Institucional (eventos 
internos, premios y 
reconocimientos, 
ceremonias de fechas 
especiales). 
- Proyección social 
(Eventos donde se 
involucra a la 
comunidad, 
voluntariado). 
- Productos y servicios 
- Actualidad 
- Tecnología  
- Calidad profesional  
- Capacitación (Todo lo 
que involucre la 
capacitación de los 
trabajadores ) 
- Calidad académica  
- Infraestructura 
- Responsabilidad social  
- Cultura 
- Servicio al cliente  
 
- Cantidad de ‗Comentarios‘. 
- Cantidad de ‗Me gusta‘. 






1. Comentarios :  
- N° de comentarios positivos 
- N° de comentarios negativos 
- N° de comentarios neutrales  
 
2. N° de Me gusta  

































2. Opiniones  y 
experiencia en 
cualquier 
momento de su 
relación, directa o 
indirecta. 
 











2.2. Opinión de 






















de la página de 




respecto a los 
comentarios de 
los usuarios.  
 
Tipo de comentario 
- Positiva   (1) 
- Negativa (2) 





Tipo de respuesta de UPAO 
 
- Positiva   (4) 
- Negativa (5) 





       
El estudio de acuerdo a sus variables  se ajusta al diseño explicativo.  
 
En este diseño se busca encontrar las causas y  consecuencias que  genera el 
impacto de  la red social Facebook en la reputación online de la Universidad 
Privada Antenor Orrego.  
 
 






X:  Impacto de la Red social Facebook 
 
Y:  Reputación online de la Universidad Privada Antenor 
Orrego 
 
3.6. Procesamiento y Tratamiento estadístico 
Para analizar los datos obtenidos  se procedió  a realizar lo siguiente.   
3.6.1. Selección: de las publicaciones y comentarios del Facebook de la 
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO) realizadas durante los 
meses de octubre a diciembre  del 2013. 
 
3.6.2. Aplicación: Después de seleccionar las publicaciones se procedió a la 
aplicación de los instrumentos  de evaluación.   




3.6.3.  Recopilación: Se hizo una recopilación de la información obtenida 
de la aplicación del instrumento, la cual esta presentada por medio de  
cuadros. 
 
3.6.4.  Tabulación: Corresponde a la consignación de datos obtenidos que 
fueron ingresados a la computadora (procesador estadístico 
SPSS+PC) de acuerdo a lo establecido en el protocolo de medición de 
variables. 
 
3.6.5.  Presentación: Se hizo en función a cuadros  estadísticos simples. 







Respecto del objetivo 1: Describir el empleo de la red social Facebook de la   
Universidad Privada Antenor Orrego.        
            Cuadro N° 1:  
Temática/contenido  de las publicaciones  realizadas en el Facebook de la 
Universidad  Privada Antenor Orrego (UPAO), según mes. 
 
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 
usuarios  aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
               
Gráfico 1: Temática/contenido de las publicaciones realizadas en el Facebook de 









Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 
usuarios  aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
Mes Octubre Noviembre Diciembre Total 
Alternativas  F % F % F % F % 
Institucional  41 72 57 62 16 76 114 67 
Proyección social  1 2 3 3 0 0 4 2 
Productos y servicios 0 0  9 10 1 5 10 6 
Actualidad 2 4 2 2 0 0 4 2 
Calidad profesional 2 4 2 2 1 5 5 3 
Capacitación 0 0 0 0 0 0 0 0 
Calidad académica 4 7 5 5 1 5 10 6 
Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 
Cultura 5 9 6 7 0 0 11 6 
Responsabilidad 1 2 4 4 1 5 6 4 
Tecnología 0 0 1 1 1 5 2 1 
Otros  1 2 3 3 0 0 4 2 
Total 57 100 92 100 21 100 170 100 
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Gráfico 1.1: Temática/contenido general de las publicaciones realizadas en el 









                       
 
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 
usuarios  aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 




























Cuadro N° 2: 
Análisis de los comentarios realizados en Facebook según  la temática de las 
publicaciones  de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según mes de 
octubre.  
Fuente: Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, negativo y neutral según la 
temática aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre). 
              
Gráfico  2: Análisis de los comentarios realizados en Facebook según la temática de las 
publicaciones  de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según el  mes de 
octubre. 
 
Fuente: Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, negativo y neutral según la 
temática aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre). 
Cantidad de 
publicaciones Mes Octubre 
  
 
Comentarios Me gusta Compartir 
    Positivos Negativos Neutrales     
  Alternativas F % F % F % F % F % 
16 Institucional  74 69 13 54 70 83 1146 52 52 55 
1 Proyección social  2 2 4 17 9 11 59 3 0 0 
0 Productos y servicios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 Actualidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 Calidad profesional 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 Capacitación 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 Calidad académica 15 14 2 8 2 2 347 16 20 21 
1 Infraestructura 10 9 3 13 3 4 195 9 23 24 
3 Cultura 7 6 2 8 0 0 467 21 0 0 
0 Responsabilidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 Tecnología 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 Otros  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
23 TOTAL 108 100 24 100 84 100 2214 100 95 100 
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Cuadro N° 3: 
Análisis de los comentarios realizados en Facebook según  la temática de las 
publicaciones  de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según mes 
Fuente: Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, negativo y neutral según la 
temática aplicada al Facebook de (UPAO). (Noviembre). 
 
 
Gráfico 3: Análisis de los comentarios realizados en Facebook según la temática de las 
publicaciones  de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según el  mes de 
noviembre. 
Fuente: Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, negativo y neutral según la 
temática aplicada al Facebook de (UPAO). (Noviembre). 
 
Publicaciones Mes Noviembre 
    Comentarios Me gusta Compartir 
    Positivos Negativos Neutrales     
  Alternativas F % F % F % F % F % 
25 Institucional  92 47 15 63 105 74 2906 61 79 49 
2 Proyección social  3 2 3 13 13 9 215 5 4 2 
6 Productos y servicios 10 5 2 8 9 6 160 3 19 12 
1 Actualidad 1 1 0 0 1 1 47 1 1 1 
2 Calidad profesional 14 7 0 0 2 1 333 7 2 1 
0 Capacitación 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 Calidad académica 7 4 1 4 0 0 128 3 2 1 
0 Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 Cultura 36 18 2 8 3 2 12 0 38 24 
4 Responsabilidad 8 4 1 4 6 4 199 4 0 0 
0 Tecnología 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 Otros  24 12 0 0 2 1 735 16 16 10 
  Total 195 100 24 100 141 100 4735 100 161 100 
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    Cuadro Nº 4: 
    Análisis de los comentarios realizados en Facebook según  la temática de las   
    publicaciones  de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según mes. 
 
Fuente: Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, negativo y neutral según 
la temática aplicada al Facebook de (UPAO). (Diciembre). 
 
Gráfico  4: Análisis de los comentarios realizados en Facebook según la temática 
de las publicaciones  de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según 
el  mes de diciembre. 
        
Fuente: Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, negativo y neutral según 
la temática aplicada al Facebook de (UPAO). (Diciembre). 
 
Publicaciones Mes Diciembre 
    Comentarios Me gusta Compartir 
    Positivos Negativos Neutrales     
  Alternativas F % F % F % F % F % 
5 Institucional  8 31 2 29 23 62 333 42 4 18 
0 Proyección social  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 Productos y servicios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 Actualidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1 Calidad profesional 1 4 3 43 8 22 65 8 0 0 
0 Capacitación 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1 Calidad académica 2 8 0 0 0 0 32 4 1 5 
0 Infraestructura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 Cultura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1 Responsabilidad 4 15 1 14 4 11 168 21 2 9 
1 Tecnología 11 42 1 14 2 5 200 25 15 68 
0 Otros  0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
9 TOTAL 26 100% 7 100% 37 100% 798 100% 22 100% 
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Cuadro N° 5: 
Análisis de los comentarios realizados en Facebook según  la temática de las 




Fuente: Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, negativo y neutral según la 
temática aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre). 
 
 
Gráfico 5: Análisis de los comentarios realizados en Facebook según la temática de las 
publicaciones de la Universidad   Privada Antenor Orrego (UPAO), según los tres 
meses. 
Fuente: Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, negativo y neutral según la 
temática aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre). 
  Comentarios Me gusta Compartir 
  Positivos Negativos Neutrales     
ALTERNATIVAS  F %  F   % F  %  F   % F  %  
Institucional  174 53 30 55 198 76 4385 57% 135 49% 
Proyección social  5 2 7 13 22 8 274 4% 4 1% 
Productos y servicios 10 3 2 4 9 3 160 2% 19 7% 
Actualidad 1 0 0 0 1 0 47 1% 1 0% 
Calidad profesional 15 5 3 5 10 4 398 5% 2 1% 
Capacitación 0 0 0 0 0 0 0 0% 0 0% 
Calidad académica 24 7 3 5 2 1 507 7% 23 8% 
Infraestructura 10 3 3 5 3 1 195 3% 23 8% 
Cultura 43 13 4 7 3 1 479 6% 38 14% 
Responsabilidad 12 4 2 4 10 4 367 5% 2 1% 
Tecnología 11 3 1 2 2 1 200 3% 15 5% 
Otros  24 7 0 0 2 1 735 9% 16 6% 
Total  329 100% 55 100% 262 100% 7747 100% 278 100% 
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             Cuadro N° 6: 
Forma de presentación de la temática/contenido  de las publicaciones en el 










              
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 
usuarios  aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
 
Gráfico  6: Forma de presentación de la temática/contenido de las publicaciones 
realizadas en el Facebook de la  Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), 



















Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 
usuarios  aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
 
 
Mes Octubre Noviembre Diciembre Total 
Alternativas  F % F % F % F % 
Solo texto 0 0% 0 0% 0 0 0 0 
Solo foto 0 0% 17 18% 8 14% 25 15% 
Solo video 0 0% 0 0% 1 2% 1 1% 
Solo enlace 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 
Texto y foto 13 62% 50 54% 33 58% 96 56% 
Texto y video 0 0% 2 2% 3 5% 5 3% 
Texto y enlace 0 0% 0 0% 3 5% 3 2% 
Texto, foto y video 0 0% 0 0% 1 2% 1 1% 
Texto, foto y enlace 8 38% 23 25% 8 14% 39 23% 
Foto y video 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 
Foto y enlace 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 
Video y enlace 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 
Total 21 100% 92 100% 57 100% 170 100% 
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Gráfico 6.1: Forma de presentación general de la temática/contenido de las 
publicaciones realizadas en el Facebook de la Universidad Privada Antenor 












                
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 
















Cuadro N°7:  
Análisis semanal de frecuencia  de las publicaciones realizadas en Facebook de la 
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según mes 
 
 




     
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 
usuarios  aplicada al Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
 
  
Gráfico 7: Análisis semanal de frecuencia  de las publicaciones realizadas en 
















                        
 
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 







Periodo Octubre Noviembre Diciembre Total 
  F % F % F % F % 
Dos veces al día 7 16 8 19 1 8 16 16 
Más de dos veces al día  15 34 9 21 4 31 28 28 
Diario 0 0 0 0 0 0 0 0 
Interdiario 22 50 25 60 8 62 55 56 
Una vez a la semana 0 0 0 0 0 0 0 0 
Dos veces a la semana 0 0 0 0 0 0 0 0 
Total 44 100 42 100 13 100 99 100 
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Gráfico  7.1: Análisis semanal de frecuencia  de las publicaciones realizadas en 




















Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de Facebook y la interactividad con los 


























Respecto del objetivo 2: Identificar la interactividad entre los usuarios y los   
contenidos en la red social Facebook de  la  Universidad Privada  Antenor 
Orrego. 
 
Cuadro Nº 8:  
Número de me gusta realizadas a las publicaciones de Facebook de la 







            
              
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 
Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
 
Gráfico  8: Número de me gusta realizadas a las publicaciones de Facebook de la 
















Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 
Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
 
Mes Octubre Noviembre Diciembre Total 
N° de  Me gusta F % F % F % F % 
Entre 03-50 32 56 64 70 14 67 110 65 
51-100 16 28 8 9 4 19 28 16 
101-150 6 11 8 9 0 0 14 8 
151-200 2 4 4 4 3 14 9 5 
201- a más 1 2 8 9 0 0 9 5 
TOTAL 57 100 92 100 21 100 170 100 
65 
 
Gráfico 8.1. : Número general de “Me Gusta” realizadas a las publicaciones de 





















Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 

























Cuadro N° 9:  
Número de „compartir‟ realizados a las publicaciones de Facebook de la 









               
            
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 
Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
 
 
Gráfico  9: Número de „compartir‟ realizados a las publicaciones de Facebook de 
















                            
Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 
Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
 
 
Mes Octubre Noviembre Diciembre Total 
N° de  Comentarios  F % F % F % F % 
Entre 01-10 37 90 48 80 9 64 94 82 
11—20 3 7 7 12 5 36 15 13 
21-30 0 0 2 3 0 0 2 2 
31-40 0 0 3 5 0 0 3 3 
41- a más 1 2 0 0 0 0 1 1 
Total 41 100 60 100 14 100 115 100 
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Gráfico  9.1: Número general de „compartir‟ realizados a las publicaciones de 




















Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 



















Cuadro N° 10: 
Número de comentarios realizados a las publicaciones de Facebook de la 









Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 
Facebook de (UPAO). (Octubre, noviembre y diciembre) 
 
 
Gráfico  10:   Número de comentarios realizados a las publicaciones de Facebook 
de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según mes. 



















Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 




Mes Octubre Noviembre Diciembre Total 
N° de  Compartir  F % F % F % F % 
Entre 01-10 21 84 39 85 8 89 68 85 
11—20 2 8 5 11 1 11 8 10 
21-30 2 8 1 2 0 0 3 4 
31-a más  0 0 1 2 0 0 1 1 




Gráfico 10.1:   Número general  de “comentarios” realizados a las publicaciones 





















Fuente: Tabla de análisis de  contenidos para determinar la interactividad con los usuarios  aplicada al 




Cuadro N° 11:  
Tipo de comentarios  y tipo de respuestas realizadas a las publicaciones de la 
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), según mes de noviembre 
 
 
Fuente: Tabla de análisis de contenidos de Reputación Online aplicada al Facebook de  (UPAO).(Noviembre)  
 
 
Gráfico 11: Tipo de comentarios  y tipo de respuestas realizadas a las publicaciones de 
















     





Publicación Comentario Tipo de comentarios Respuesta Tipo de respuesta 
    Positivos Negativos Neutrales     Positivos Negativos Neutrales 
    F % F % F % F % F % F % F % 
06/11/2013 2 1 5 0 0 1 17 1 14 1 14         
06/11/2013 1 1 5 0 0 1 17 1 14 1 14         
07/11/2013 3 1 5 1 33 1 17 1 14 1 14         
15/11/2013 4 3 14 0 0 1 17 1 14 1 14         
19/11/2013 9 7 33 1 33 1 17 1 14 1 14     
20/11/2013 8 6 28 1 33 1 17 1 14 1 14     
21/11/2013 2 2 10 0 0 0 0 1 14 1 14     
Total 29 21 100 3 100 6 100 7 100 7 100         
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Cuadro N° 12:  
Tipo de comentarios  y tipo de respuestas realizadas a las publicaciones de la 
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO, según mes de diciembre. 
 
 




Gráfico 12.1: Tipo de comentarios  y tipo de respuestas realizadas a las publicaciones de 




















publicación Comentario Tipo de comentarios Respuesta Tipo de respuesta 
    Positivos Negativos Neutrales     Positivos Negativos Neutrales 
    F % F % F % F % F % F % F % 
07/12/2013 1 1 25 0 0 0 0 1 50 1 50         
16/12/2013 17 3 75 1 100 13 100 1 50 1 50         
Total 18 4 100 1 100 13 100 2 100 2 100         
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Respecto del objetivo 3: Determinar la reputación online de la  universidad  
privada Antenor Orrego  en la red   social  Facebook. 
 
Cuadro N°13:  
Número de referencias positivas, negativas y neutrales  en las publicaciones 
realizadas por la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO) según mes. 
 
 
Fuente: Tablas de  seguimiento de la reputación  aplicada al Facebook de  (UPAO). (Octubre, noviembre y 
diciembre).  
 
Gráfico  13: Número de referencias positivas, negativas y neutrales  en las 
publicaciones realizadas por la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), 
















Fuente: Tablas de  seguimiento de la reputación  aplicada al Facebook de  (UPAO). (Octubre, 
noviembre y diciembre).  
 
Mes Octubre Noviembre Diciembre   Total 
Alternativas  F % F % F % F % 
N° R. Positivas 108 50 195 53 30 42 333 51 
N° R. Negativos 24 11 29 8 8 11 61 9 
N° R. Neutrales 86 39 145 39 34 47 265 40 
Total 218 100 369 100 72 100 659 100 
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Gráfico  13.1: Número de referencias positivas, negativas y neutrales  en las 
publicaciones realizadas por la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), 


































V. INTERPRETACIÓN Y DISCUSIÓN 
 
En este capítulo se intenta  dar respuesta en términos de nuestros hallazgos y de la 
literatura encontrada para identificar el impacto de la red social Facebook en la 
reputación  online de la Universidad Privada Antenor Orrego  durante octubre a  
diciembre del 2013.  
 
5.1. Respecto del objetivo 1: Describir el empleo de la red social Facebook de la   
Universidad Privada Antenor Orrego. 
 
El  uso de las redes sociales provoca cambios en la esfera personal y 
organizacional. En el ámbito  de organizaciones se experimenta un alto nivel de 
conectividad interpersonal (relación, comunicación, creación y  producción  de 
contenido) con los usurarios. 
Es decir es una herramienta de información que transforma a las personas en 
receptores y en productores de contenidos a través de diversas formas.  
 
La temática de las publicaciones realizadas en el Facebook de la Universidad 
Privada Antenor Orrego (UPAO) durante los meses de octubre, noviembre y 
diciembre, se  centran  en temas institucionales (67%). Le sigue  los temas referidos 
a  productos y servicio, calidad académica y cultura con (6%), si bien es cierto no 
es un porcentaje alentador, se debe reforzar más su visibilidad en la red de 
Facebook de UPAO. Los de menor presencia son los temas de capacitación y  de 
infraestructura con (0%). En este sentido, es notorio que la universidad deja estos 
temas en último lugar, sin embargo el tema de infraestructura debe ser uno de los 
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principales contenidos a ser publicados en su red, ya que UPAO se caracteriza por 
tener la mejor infraestructura en el norte del país. (Gráfico 1.1) 
 
En la  gráfica 5 se puede evidenciar que en los tres meses (octubre, noviembre y 
diciembre) en relación con los comentarios (positivos, negativo y neutrales) la 
temática más comentada entre los usurarios es la de contenido institucional (62%), 
es de notar que con estos resultados los usuarios de  la red social Facebook de 
UPAO tienen una mayor recepción e interacción con estos temas ; le sigue con un 
porcentaje no tan relevante pero significativo el tema cultural (8%), adicionalmente 
se observa que el mayor número de me gusta está relacionado a temas 
institucionales (57%), le sigue la alternativa de otros en referencia a temas de 
deporte (9%),si bien es cierto no tiene un porcentaje significativo , se observa que a 
los usuarios les gusta los temas relacionados en donde se destaca el deporte y, 
finalmente, el (0%) corresponde a temas de capacitación .Por otro lado en relación 
a los compartires, la tendencia mayor es el tema institucional (49%); seguido de un 
(14%) en relación a temas culturales.   
Indudablemente, al evaluar los resultados observamos que la mayoría de  las 
publicaciones se inclina por temas exclusivos de información institucional, 
obteniendo de esta manera  la mayor cantidad de me gusta, comentarios y 
compartires por parte de los usuarios. Sin embargo es necesario aprovechar 
diferentes contenidos o temas para fortalecer el relacionamiento con los usuarios, 
puesto que mientras más estén los usuarios conectados a Facebook, se requiere 
posicionar mejor a la universidad en el mundo virtual. 
 
La mayoría de publicaciones realizadas por la Universidad Privada Antenor Orrego 
(UPAO), tienden  a presentarla en forma de texto y foto (56%). En segundo lugar se 
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encuentra la forma de presentación texto, foto y enlace con (23%). Otro de los 
elementos usados, pero con menos frecuencia es solo foto (15%). Finalmente, 
queda claro que los elementos menos presentes de los posteos realizados es el de 
solo texto, solo enlace, foto y video y foto y enlace con (0%). (Grafico 6.1) 
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, el commuty manager encargado de la 
red social debe rotar las formas de presentación, si  se utiliza otros formatos va a 
permitir presentar y compartir ese mismo contenido de forma más visual, 
permitiendo la posibilidad a una mayor atención de los usuarios.  
 
Respecto a la frecuencia con la cual la Universidad Privada Antenor Orrego 
(UPAO) suele gestionar en su red social Facebook, se llegó a identificar que 
durante los tres meses tienen por preferencia publicar  más de dos veces al día 
(28%) y de manera interdiaria ( 55%), y  en segundo lugar se observa la frecuencia 
de las publicación en dos veces al día (16%).Asimismo, su menor tendencia durante 
los tres meses de análisis es la de realizar publicaciones diarias (0%), una vez por 
semana (0%) y dos veces por semana (0%).Si bien es cierto los resultados 
obtenidos son favorables, se debe hacer énfasis en reducir las cantidad de 
publicación por día y la programación de  contenido debe ser en horas de mayor 
audiencia .(Gráfico 7.1) 
 
5.2.Respecto del objetivo 2: Identificar la interactividad entre los usuarios y los   
contenidos en la red social Facebook de  la Universidad Privada  Antenor 
Orrego. 
 
Sobre el punto referido a la interactividad que la Universidad Privada Antenor 
Orrego (UPAO) ejercer entre ella y sus  usuarios, encontramos que la mayoría de 
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sus publicaciones de los tres meses cuentan con una buena aceptación de sus 
seguidores pues tiene entre 03-50 ‗Me gusta‘ (65%), botón que desde su 
funcionalidad virtual permite valorar si el contenido es del agrado del usuario en la 
red social. Asimismo, el número de ‗Compartir‘ en sus posteos es, en su mayoría, 
de entre ‘01-10‘ (82%). (Gráfico 8.1) y (Gráfico 9.1). Se puede observar que el 
número de compartir no es tan relevante, por lo que  cabe resaltar que la ejecución 
de este botón es muy importante pues, mientras más se comparta la información 
vertida por una fuente, le brindarán a ésta un mayor tráfico en la red y 
consecuentemente, mayores posibilidades de destacar en el entorno de otras 
personas y optimizar su fin último: tener presencia de  UPAO.  
 
El número de comentarios presentes en sus actualizaciones permite comprobar que 
el nivel de interacción en cuanto a comentarios no es tan sobresaliente pues la 
mayoría tiene entre 01-10 notas realizadas por sus seguidores (85%); pero también 
hay un porcentaje significativo de 11-20  comentarios realizados por los usuarios 
(10%). (Gráfico 10.1). El community manager debe  observar que contenidos 
generan más comentarios y  gestionar una mayor  visibilidad. 
 
Como manifiesta Porrúa, G  (2010) para darnos una explicación sobre estos 
resultados, el uso de las redes sociales como vehículo expansivo a través del cual 
compartir y referenciar mensajes.,  está permitiendo a los usuarios entrar a formar 
parte de esa comunicación, participar pasando de ser simples espectadores a 
convertirse en productores de contenidos que pueden traspasar a otras redes en una 
labor, impagable para nosotros, de marketing viral. 
78 
 
En la gráfica 11 se puede observar que el tipo de comentario que predomina en el 
mes de noviembre  es el publicados el 15 de noviembre  (14%), 19 de noviembre 
(28%) y con mayor porcentaje en la fecha 19 de noviembre (33%) y con respecto al 
tipo de respuesta que brinda la UPAO a los comentarios emitidos por los usuarios 
es positiva. Por otro  lado las publicaciones del mes de  diciembre se aprecia que 
los comentarios son positivos (50%), y el tipo de respuesta de UPAO es positiva. 
(Gráfico 12). Demostrando con estos resultados que la persona encarga de la 
universidad tiene una buena capacidad comunicativa. Sin embargo debe darse 
tiempo de contestar todas las inquietudes de los usuarios, para lograr fidelizarlos. 
En la actualidad,  es necesaria la presencia de un community manager, básicamente 
por esa función natural de crear contenidos y relacionarse con los usuarios. Además 
el experto en redes sociales debe decidir cuál es la mejor hora para publicar el 
contenido. Para ello dispone de herramientas en el que el contenido va a tener 
mayor aceptación. También cuenta con herramientas para programar la publicación 
del contenido. "El rol del community manager aparece por la necesidad de seguir, 
gestionar y responder las distintas conversaciones sobre una marca o empresa que 
se producen en la red. Pero se puede ir un paso más allá, dejar de ser reactivo y 
pasar a ser proactivo, lo cual puede aportar muchas ventajas en distintos niveles: 
marketing, comunicación, recursos humanos... Son los representantes de la 
compañía en la red", afirma Rojas (2011). 
 
5.3.Respecto del objetivo 3: Determinar la reputación online de la  universidad  
privada Antenor Orrego  en la red   social  Facebook. 
Para los tres meses: octubre, noviembre  y diciembre, se observa que existe un 
mayor número de referencias positivas con 51%,  en segundo lugar se encuentra el 
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número de referencias neutrales  (40%), y finalmente  se observa en menor cantidad 
el número de referencias negativas con un  (9%). (Gráfico 13.1) 
En este sentido, es notorio que una de las más importantes plataformas virtuales, 
Facebook genera una reputación online positiva de la Universidad Privada Antenor 
Orrego (UPAO). Sin embargo hay que tomar en cuenta el número de referencias 
neutral que posee un porcentaje relevante de (40%). Este resultado  significaría que 
muchos de los usuarios no estarían preocupándose en  los contenidos de las 
publicaciones que realiza la universidad en su Facebook, ya que sus opiniones no 
tienen relación con el tema de la publicación.  Si bien es cierto en  menor 
porcentaje se encuentra el número de referencias negativas (9%), no debemos 
minimizar su importancia, ya que si deja de lado puede aumentar el número de 
usuarios que  manifiesten opiniones negativas,  perjudicando la reputación online 
de la universidad.  ―La reputación es una construcción social, un producto creado y 
acumulado de forma colectiva y que de manera inevitable tiene efectos positivos o 
negativos‖, enfatiza  Del  Fresno (2012). 
Para lograr un mayor  número de referencias positivas de reputación online  se debe 
trabajar con  las referencias neutrales, transformando este  en referencias positivas, 
esto implicaría crear contenidos de calidad que puedan emplearse en varios 
formatos distintos, y donde exista una interacción más frecuente. 
Carballar (2012) quien manifiesta  que Facebook es una de las mejores plataformas 
para lograr reputación online, fortalecer una marca personal o empresarial y 
conseguir  tráfico para la página web corporativa, además de otros beneficios 







En la investigación ―El impacto de la red social Facebook en la reputación online de 
la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO‖, se concluye: 
 
1. El impacto positivo de la red social Facebook en la reputación online de la 
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO) está determinado por una construcción 
social desarrollada en función de percepciones que conforman un estado de opinión, 
consideración y valoración de los usuarios, materializado en las opciones de 
comentarios favorables, alta cantidad de seguidores y compartires. 
 
2. El entorno institucional es la principal fuente corporativa de los contenidos 
publicados en la página de Facebook de la UPAO, cuya forma de presentación, 
gestión y administración más utilizada y aceptada por los usuarios es la combinación 
de foto y texto, con una agenda informativa que ofrece un promedio de difusión de 
dos veces por día y algunos silencios entre semana. 
 
3. La dinámica participativa como parte del proceso interactivo en el Facebook de la 
UPAO se presenta en tres dimensiones: confianza (me gusta), diálogo (comentario) y 
fiabilidad (compartir). La confianza tiene alto nivel de interactividad, seguido por los 
comentarios y, finalmente, los compartires. 
 
4. El prestigio online de la UPAO es positiva por la gran capacidad de intercambio de 
información favorable (comentarios) por parte de los usuarios hacia la institución. La 
cantidad de me gusta refuerza la reputación y los compartires ofrecen un significativo 
número de referencias externas que resaltan la imagen de la UPAO y posicionan 







Al  finalizar la presente investigación llegamos a otorgar las siguientes 
sugerencias 
 
1. Se recomienda revisar y gestionar mejor los contenidos que la Universidad 
Privada Antenor Orrego (UPAO), realiza en su red social Facebook pues es el 
espacio donde presenta una mayor acogida por sus estudiantes (usuarios)  
favorecedora a la valoración de su reputación online. Quizás el eje central para 
mejorar esta comunicación en la red, esté en informar más sobre actividades 
―institucionales‖, sin embargo si se publica solo sobre un  tema, los seguidores se 
cansaran. Se debe aprovechar publicar enlaces interesantes relacionados con 
temas relacionados a las carreras profesionales.   
 
2. El community manager encargado de la red social Facebook de la Universidad 
Privada Antenor Orrego, debe trabajar arduamente en el incentivo para lograr una 
mayor interactividad, y que las funciones ‗Compartir y Comentarios‘ alcancen un 
mayor nivel de interacción. Asimismo, se debe variar los elementos de 
comunicación complementarios empleados (fotografías, videos y enlaces), así se 
podría obtener una Fan Page más dinámica. 
Adicionalmente se plantea algunas estrategias que permiten identificar y mejorar 




1. Escuchar a los seguidores: aprender a escuchar (poner atención) a todo lo 
que los seguidores escriben. Porque cada opinión de los usuarios  
importa.  
 
2. Responder a los seguidores: dejar que los seguidores hagan preguntas o 
comentarios y no responderlos no ayudara a fidelizarlos como clientes.  
 
3. Ser agradecido: si no se agradece las menciones y comentarios de los 
fans, es posible que en el futuro dejen de seguir al Facebook de  UPAO o 
incluso dejar de formar parte de la red de amigos.   
 
4. Actualizar con frecuencia: se debe publicar diariamente, pero el hecho de 
publicar con frecuencia, no significa que  debas  excederte en el número 
de publicación por día. 
 
5. Premia a los seguidores: realiza concursos entre los usuarios, fomenta e 
incentiva a  la participan. 
 
Esto ayudaría a tener mayor presencia en la mente y vida virtual de sus 
seguidores. Hay que recordar que el principal activo es la interacción, de 
modo que a mayor capacidad de interacción, mayor capacidad de 
recordación sobre UPAO.  Por ello es vital la presencia de un 
commnunity manager que se encargue de la gestión de la reputación 
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ANEXO 1: Tabla de análisis de  contenidos para determinar el empleo de 
Facebook y la interactividad con los usurarios.  
 
  
ASPECTOS Mes    L M M J v S D Total 
  Número de fans  
  
Tipo de publicación 
temática/contenido 
Institucional (eventos internos, premios 
y reconocimientos, ceremonias de 
fechas especiales). 
        
Proyección social (Eventos donde se 
involucra a la comunidad, 
voluntariado). 
        
Productos y servicios         
Actualidad         
Calidad profesional          
Capacitación (Todo lo que involucre la 
capacitación de los trabajadores ) 
        
Calidad  académica          
Infraestructura         
Cultura         
Responsabilidad social          
Tecnología          
Otros         
 
 
Forma de presentar 
la publicación  
Solo texto         
Solo foto         
Solo video         
Solo enlace         
Texto y foto         
Texto y video 1        
Texto y enlace         
Texto, foto y video         
Texto, foto y enlace         
Foto y video         
Foto y enlace         
Video y enlace         
          
Interactividad con los 
usuarios 
Número de comentarios por parte de 
los usuarios 
        
Número de Me gusta por parte de los 
usuarios 
        
Número de Compartir por parte de 
los usuarios 
        
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla de contenidos para determinar el número de comentarios positivos, 
negativo y neutral según la temática.   
 







Publicación N° Fecha:  


































internos, premios y 
reconocimientos, 
ceremonias de fechas 
especiales). 
 
     
Proyección social 
(Eventos donde se 
involucra a la comunidad, 
voluntariado). 
 
     
Productos y servicios      
Actualidad       
Tecnología      
Calidad profesional       
Capacitación (Todo lo que 
involucre la capacitación 
de los trabajadores ) 
     
Calidad académica       
Infraestructura      
Responsabilidad social       
Cultura      
Servicio al cliente       
Total        
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Tablas de Seguimiento de la Reputación para determinar la reputación 
online de UPAO. 
Fuente: Aced, C. et al. Visibilidad. Cómo gestionar la reputación en internet,     









Octubre Noviembre Diciembre Total  
Nº de referencias positivas     
 Nº de referencias negativas      





Tabla de análisis de contenidos de Reputación Online 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla de análisis  del  impacto de la red social Facebook 









Tipo de comentario Respuesta de 
(UPAO) 































































 Total  Nº de comentarios positivos :  octubre/noviembre/diciembre 
 
    
Total Nº de comentarios negativos : octubre/noviembre/diciembre 
 
 






















ANEXO 3: Matriz de datos generales sobre los resultados obtenidos por cada publicación realizada en el Facebook de  UPAO durante el 
mes de octubre, noviembre y diciembre 
OCTUBRE Publicaciones 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL 
 
1 2 3 
                                01/10/13 Publicación  1 x 
                
x 
         
2 20 
 01/10/13 Publicación  2 x 
                
x 
         
1 43 
 01/10/13 Publicación  3 
       
x 
             
x 
     
16 195 23 
02/10/13 Publicación  4 x 
                    
x 
     
3 57 3 
02/10/13 Publicación  5 x 
                
x 
         
1 11 1 
03/10/13 Publicación  6 x 
                
x 
         
1 76 1 
03/10/13 Publicación  7 x 
                
x 
         
1 44 3 
03/10/13 Publicación  8 x 
                
x 
         
1 79 
 03/10/13 Publicación  9 
 
x 
                   
x 
     
16 59 
 04/10/13 Publicación  10 x 
                
x 
         
7 159 1 
05/10/13 Publicación 11 x 
                
x 
         
4 54 1 
05/10/13 Publicación 12 x 
                
x 
         
8 130 1 
05/10/13 Publicación  13 x 
             
x 
             
24 
 07/10/13 Publicación  14 x 
             
x 
             
5 
 07/10/13 Publicación  15 x 
                
x 
         
1 94 1 
07/10/13 Publicación  16 x 
                
x 
          
4 
 10/10/13 Publicación  17 x 
                
x 
         
2 14 
 10/10/13 Publicación  18 
   
x 
               
x 
        
49 1 
11/10/13 Publicación  19 x 
              
x 
            
8 2 
11/10/13 Publicación  20 x 
                 
x 
         
16 
 12/10/13 Publicación  21 x 
                
x 
          
27 
 12/10/13 Publicación  22 
    
x 
              
x 
        
21 
 14/10/13 Publicación  23 
        
x 
            
x 





15/10/13 Publicación  24 
      
x 
             
x 
      
1 12 2 
15/10/13 Publicación  25 
        
x 
        
x 
         
3 41 
 15/10/13 Publicación  26 x 
                
x 
         
1 11 2 
16/10/13 Publicación  27 x 
                
x 
         
1 16 
 17/10/13 Publicación  28 
        
x 
        
x 
         
2 59 1 
17/10/13 Publicación  29 
      
x 
              
x 
     
16 291 19 
18/10/13 Publicación  30 x 
                
x 
         
2 103 
 18/10/13 Publicación  31 x 
                
x 
         
1 11 
 18/10/13 Publicación  32 x 
                
x 
         
2 53 
 18/10/13 Publicación  33 x 
                
x 
         
4 14 
 19/10/13 Publicación  34 
    
x 
                
x 
     
2 5 
 21/10/13 Publicación  35 
           
x 
     
x 
         
1 64 
 22/10/13 Publicación  36 
      
x 
          
x 
          
52 
 22/10/13 Publicación  37 x 
                
x 
         
7 116 12 
22/10/13 Publicación  38 
   
x 
              
x 
         
22 2 
23/10/13 Publicación  39 x 
             
x 
            
3 8 
 23/10/13 Publicación  40 x 
                
x 
         
3 63 
 23/10/13 Publicación  41 x 
             
x 
             
11 
 23/10/13 Publicación  42 x 
             
x 
             
7 
 23/10/13 Publicación  43 x 
             
x 
             
7 
 24/10/13 Publicación  44 x 
                 
x 
         
15 1 
24/10/13 Publicación  45 x 
                
x 
         
1 81 1 
25/10/13 Publicación  46 x 
                
x 
         
1 6 
 26/10/13 Publicación  47 x 
                
x 
         
10 146 1 
28/10/13 Publicación  48 x 
                    
x 
     
3 57 2 
28/10/13 Publicación  49 x 
                
x 
         
92 136 30 
29/10/13 Publicación  50 
        
x 
            
x 
     
6 25 1 
30/10/13 Publicación  51 x 
                  
x 
        
23 
 30/10/13 Publicación  52 x 
             
x 





30/10/13 Publicación 53 
        
x 
     
x 
             
10 
 30/10/13 Publicación 54 x 
                
x 
         
2 64 1 
30/10/13 Publicación 55 
         
x 
       
x 
         
1 54 
 31/10/13 Publicación 56 
      
x 
          
x 
         
4 56 1 
31/10/13 Publicación 57 x 
                
x 
















33 3 3 1 8 
     
239 2992 114 
97 
 
NOVIEMBRE  Publicaciones 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12   1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL    1 2 3 

























        
01/11/13 Publicación  1  x                                 x                 31 14 1 
01/11/13 Publicación  2                 x                         x           53 1 
04/11/13 Publicación  3 x                                 x                   21   
04/11/13 Publicación  4 x                                         x           23   
04/11/13 Publicación  5 x                                         x           14   
04/11/13 Publicación  6 x                                         x           13   
04/11/13 Publicación  7                 x                 x                   11   
04/11/13 Publicación  8   x                               x                 15 215 4 
04/11/13 Publicación  9                 x                 x                 2 12   
05/11/13 Publicación  10 x               x                 x                   26   
05/11/13 Publicación 11                                           x           7   
05/11/13 Publicación 12   x             x                         x           28 1 
05/11/13 Publicación  13  x                                 x                   16   
05/11/13 Publicación  14 x                           x                       2 11   
05/11/13 Publicación  15 x                           x                       1 13   
06/11/13 Publicación  16 x                           x                       2 14   
06/11/13 Publicación  17 x                                 x                 1 21 1 
06/11/13 Publicación  18 x                           x                         1   
07/11/13 Publicación  19       x                           x                 3 47 1 
07/11/13 Publicación  20                   x         x                       3 9   
07/11/13 Publicación  21 x                                         x           16 1 
07/11/13 Publicación  22 x                           x                       2 15   






    13 1 
07/11/13 Publicación  24 x                                         x         1 17   
07/11/13 Publicación  25 x                                 x                   4 1 
07/11/13 Publicación  26         x                                 x         13 213 1 
07/11/13 Publicación  27                       x-dpt           x                 20 230 1 
98 
 




















  5 56 4 
07/11/13 Publicación  29 x                                 x                 29 351 15 
07/11/13 Publicación  30 x                                 x                 4 38 3 
08/11/13 Publicación  31 x                                         x           14   
08/11/13 Publicación  32 x                                         x           6 1 
08/11/13 Publicación  33 x                                 x                 1 12   
08/11/13 Publicación  34 x                                         x         7 9 2 
09/11/13 Publicación  35     x                       x                       4 25 2 
09/11/13 Publicación  36 x                                 x                   19   
11/11/13 Publicación  37 x                                         x           58   
11/11/13 Publicación  38                                   x                   12 2 
11/11/13 Publicación  39 x                           x                         5   
11/11/13 Publicación  40 x                           x                         23   
11/11/13 Publicación  41   x                               x                 2 61   
11/11/13 Publicación  42 x                                 x                   3   
12/11/13 Publicación  43     x                       x                       2 52 3 
12/11/13 Publicación  44             x                     x                 3 22   
12/11/13 Publicación  45     x                                     x           7   
12/11/13 Publicación  46                     x             x                   48 1 
12/11/13 Publicación  47 x                                 x                 2 44   
12/11/13 Publicación  48 x                                         x         15 221   
12/11/13 Publicación  49 x                                 x                 9 202 2 








  3 37   
12/11/13 Publicación  51             x                             x           29   
13/11/13 Publicación  52 x                                 x                 8 109 1 
13/11/13 Publicación 53 x                                         x         2 29 1 
14/11/13 Publicación 54     x                       x                       3 7   
14/11/13 Publicación 55 x                                         x           13   
14/11/13 Publicación 56 x                                   x                 15 12 
99 
 



















  1 42 1 
14/11/13 Publicación  58 x                                 x                 5 185 1 
14/11/13 Publicación  59             x                     x                 6 106 2 
14/11/13 Publicación  60 x                                         x         10 24   
15/11/13 Publicación  61       x                           x                   45   
15/11/13 Publicación  62 x                                 x                 10 465 2 
15/11/13 Publicación  63 x                           x                       8 152 1 
15/11/13 Publicación  64 x                                 x                 2 15 2 
15/11/13 Publicación  65 x                                   x               4 115 1 
15/11/13 Publicación  66     x                             x                 2 10   
18/11/13 Publicación  67 x                                 x                   33 1 
18/11/13 Publicación  68             x                     x                   15 2 
18/11/13 Publicación  69 x                                 x                   28   
19/11/13 Publicación  70 x                                 x                 1 36   
19/11/13 Publicación  71 x                                         x         9 31 1 
20/11/13 Publicación  72         x                                 x         7 120 1 
20/11/13 Publicación  73             x                     x                 1 19   
21/11/13 Publicación  74     x                             x                 1 38 2 
21/11/13 Publicación  75 x                                 x                 1 19   
21/11/13 Publicación  76                   x               x                 2 46   











  7 148 1 
22/11/13 Publicación  78                   x               x                 8 87   
22/11/13 Publicación  79 x                                 x                   71   
23/11/13 Publicación  80 x                                 x                 1 140   
23/11/13 Publicación  81 x                                 x                 14 139 1 
23/11/13 Publicación  82                       x-dpt           x                 15 505 15 
23/11/13 Publicación  83 x                                 x                 30 191   
25/11/13 Publicación  84                   x         x                       2 57   
25/11/13 Publicación  85                 x                 x                 40 753 38 
100 
 







  8 141 22 
26/11/13 Publicación  87 x                                                   1 11   
26/11/13 Publicación  88                       x                   x         4 25 1 
27/11/13 Publicación  89 x                                 x                 35 151 4 
27/11/13 Publicación 90 x                           x                       3 41 16 
27/11/13 Publicación 91     x                       x                       13 29 14 
27/11/13 Publicación 92 x                           x                       1 19 1 
  TOTAL  57 3 9 2 2   5   6 4 1 3 
 
  17     50 2     23       
 
















DICIEMBRE Publicaciones 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12   1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL    1 2 3 






















        
07/12/13 Publicación  1  x                                         x         1 13   
07/12/13 Publicación  2     x                                     x           17 1 
07/12/13 Publicación  3             x                             x         2 32 1 
09/12/13 Publicación  4 x                                         x         1 31 2 
10/12/13 Publicación  5                     x                     x         15 200 15 
11/12/13 Publicación  6 x                                 x                   11   
12/12/13 Publicación  7 x                                         x           14 1 
12/12/13 Publicación  8 x                                 x                   31   
13/12/13 Publicación  9 x                                 x                 2 22   
13/12/13 Publicación  10                   x               x                 12 168 2 
13/12/13 Publicación  11 x                                         x           8   
14/12/13 Publicación  12 x                                 x                   29   
14/12/13 Publicación  13 x                                 x                 1 49   
14/12/13 Publicación  14 x                                 x                 2 35   
14/12/13 Publicación  15 x                                 x                   45   
14/12/13 Publicación  16         x                         x                 12 65   
14/12/13 Publicación  17 x                                 x                 12 167   
16/12/13 Publicación  18 x                                         x         2 50 1 
16/12/13 Publicación  19 x                                 x                 19 28 2 
16/12/13 Publicación  20 x                                 x                 2 76   
16/12/13 Publicación  21 x                                 x               
  
  
  5 53 2 
  TOTAL  16   1   1   1     1 1   T          13       8       T  88 1144 27 





ANEXO 4: Matriz sobre los resultados obtenidos  de acuerdo al tipo de comentarios de las publicaciones realizadas en el Facebook de  
UPAO durante el mes de octubre, noviembre y diciembre. 


























01/10/2013 Publicación   1  x                             2 20   
01/10/2013 Publicación  3               x           10 3 3 195 23 
02/10/2013 Publicación 4 x                         1   2 57 3 
03/10/2013 Publicación 9   x                       2 4 9 59   
04/10/2013 Publicación 10 x                         4   2 159 1 
05/10/2013 Publicación 11 x                         1   2 54 1 
05/10/2013 Publicación 12 x                         2 1 5 130 1 
10/10/2013 Publicación 17 x                         1 1   14   
14/10/2013 Publicación 23                 x         2     101   
15/10/2013 Publicación 25                 x           1   41   
17/10/2013 Publicación 29             x             13 1 1 291 19 
18/10/2013 Publicación 32 x                           1   53   
18/10/2013 Publicación 33 x                             3 14   
22/10/2013 Publicación 37 x                         5     116 12 
23/10/2013 Publicación 40 x                           1   63   
26/10/2013 Publicación 47 x                         9   1 146 1 
28/10/2013 Publicación 48 x                         1   2 57 2 
28/10/2013 Publicación 49 x                         48 8 50 136 30 
29/10/2013 Publicación 50                 x         5 1   25 1 
30/10/2013 Publicación 52 x                             2 13   
30/10/2013 Publicación 54 x                         2     64 1 
31/10/2013 Publicación 56             x             2 1 1 56 1 
31/10/2013 Publicación 57 x                           1 1 50   
  TOTAL  16 1         2 1 3       TOTAL 108 24 86 1914 96 




























































          
01/11/2013 Publicación 1  x                       2 1 7 14 1 
04/11/2013 Publicación 8   x                     3 3 13 215 4 
05/11/2013 Publicación 9                 x       1 2   12   
05/11/2013 Publicación 14 x                       1 1   11   
06/11/2013 Publicación 16 x                       1   1 14   
07/11/2013 Publicación 20       x                 1   1 47 1 
07/11/2013 Publicación 21                   x     1 1 1 9   
07/11/2013 Publicación 27         x               10   1 213 1 
07/11/2013 Publicación 28                       X- DPTE 10   2 230 1 
07/11/2013 Publicación 29 x                       2 1 2 56 4 
07/11/2013 Publicación 30 x                       5   21 351 15 
08/11/2013 Publicación 31 x                       1   2 38 3 
08/11/2013 Publicación 34 x                         4 2 9 2 
09/11/2013 Publicación 35     x                   1 1   25 2 
09/11/2013 Publicación 41   x                         2 61   
11/11/2013 Publicación 43     x                       1 52 3 
12/11/2013 Publicación 44             x           2 1   22   
12/11/2013 Publicación 47 x                       2     44   
12/11/2013 Publicación 48 x                       12 2 3 221   
12/11/2013 Publicación 49 x                       4 1 4 202 2 
12/11/2013 Publicación 50     x                   1 1   37   
12/11/2013 Publicación 52 x                       1   7 109 1 
13/11/2013 Publicación 53 x                       1   1 29 1 
13/11/2013 Publicación 54     x                   3     7   
14/11/2013 Publicación 58 x                       1 1 5 185 1 

















































24   
15/11/2013 publicidad 62 x                       7 1 1 465 2 
15/11/2013 publicidad 63 x                       4   4 152 1 
15/11/2013 publicidad 65 x                       3   1 115 1 
15/11/2013 publicidad 66     x                   1     10   
19/11/2013 publicidad 71 x                       3 1 4 31 1 
20/11/2013 publicidad 72         x               4 1 1 120 1 
21/11/2013 publicidad 76                   x     1   1 46   
21/11/2013 publicidad 77 x                       6     148 1 
22/11/2013 publicidad 78                   x     6   2 87   
23/11/2013 publicidad 81 x                       6   3 139 1 
23/11/2013 publicidad 82                       x-dpte 14     505 15 
23/11/2013 publicidad 83 x                       11 5 12 191   
25/11/2013 publicidad 84                   x         2 57   
25/11/2013 publicidad 85                 x       35   3 753 38 
26/11/2013 publicidad 86 x                       3 1 4 141 22 
26/11/2013 publicidad 88 x                       4     25 1 
27/11/2013 publicidad 89 x                       6   23 151 4 
27/11/2013 publicidad 90 x                       1   1 41 16 
27/11/2013 publicidad 91     x                   4   1 29 14 
  TOTAL  25 2 6 1 2   2   2 4   2 193 29 145   5549 162 

















07/12/2013 Publicación 3             x             2     32 1 
10/12/2013 Publicación 5                     x     11 1 2 200 15 
13/12/2013 Publicación 10                   x       4 2 3 168 2 
14/12/2013 Publicación 14 x                         2     35   
14/12/2013 Publicación 16         x                 1 3 8 65   
14/12/2013 Publicación 17 x                         3 1 9 167   
16/12/2013 Publicación 18 x                         2     50 1 
16/12/2013 Publicación 19 x                         3 1 12 28 2 
16/12/2013 Publicación 21 x                         2     53 2 







































Invitación a un II encuentro 
de confraternidad de 
egresados de ingeniería 
Civil-UPAO 
July Solorzano 
Ruiz: que color 
será el polo? Y 
donde se paga? 
1 0 1 UPAO: Estimada  July Solorzano Ruiz 
para mayor información puedes 
comunicarte con el Ing. Tito Burgos 
sarmiento al RPM * 572211, cel. 
978522211 o al fijo 044604444 ANEXOS 
634 y 210. 
1   
 
06/11/2013 
Reencuentro  de Ing. Civil 
Leydi Stefani 
Pino: quiero saber 
si va a ver alguna 
feria  de 
arquitecturaaa!!!! 
1 0 1 UPAO: Estimada   Leydi Stefani Pino se 
han programado una serie de eventos por 
la semana de arquitectura que inicia este 
domingo. Conoce el detalle de 
actividades aquí : 
http://www.facebook.com/events/200408
763477571/ 
1   
07/11/2013 
Acércate a cualquiera de los 
bancos  en mención y brinda 
tu ID para efectuar el pago 
Marilin Zafra: 
ahora si se puede 
pagar en el BCP? 
1 1 1 UPAO: Los pagos en ambos bancos están 
habilitados, en caso de existir alguna 
restricción por favor reportarlo. 
1   
15/11/2013 
UPAO participa en los 
juegos bolivarianos Trujillo 
2013. Alumnos, docentes y 
funcionarios comprometidos 
con el desarrollo del deporte 
Miguel Ángel 
Guevara Rojas: 
como consigo mi 
entrada para los 
juegos 
bolivarianos? 
3 0 1 UPAO: Estimado  Miguel Ángel Guevara 
Rojas las entradas se están repartiendo de 
forma gratuita en la sala vip del estadio 
Mansiche. 















UPAO entregara distinción 










tomarte una foto 
















tengo clases a esa 
hora, pero deseo 
asistir a esta 
conferencia. ¿Hay 
laguna forma de 

















































UPAO: Chicos el ingreso es libre, pero la 
capacidad es limitada, por ello invocamos 























Roose : Ahí estaré 
20/11/2013 
Docente y estudiante 
sustentan importantes 
proyectos de investigación 
en el international 
engimmenrg submmit 




















































UPAO: Estimado Leidy Tallanez Vizo 
lamentamos todo lo que usted le ha 
tocado experimentar.  
Ante lo sucedido hemos tomado las 
acciones correctivas del caso y queremos 




























electrónica <3  
21/11/2013 
Del 21 de noviembre al 5 de 
diciembre campaña de 
recolección de juguetes  
Miguel 
Altamirano : 
quien va a estar a 
cargo de la 
recolección de 
juguetes  
2 0 0  
UPAO: Estimado miguel Altamirano los 
encargados de realizar la recolección es el 
equipo de Proyección Social UPAO. 





























Encuentra las mejores 
oportunidades laborares 
en la renovada bolsa de 
Trabajo#UPAO  
Carolina Guevara López: 
OLA BUENAS NOCHES 
QUISIERA SABER 
CUANTO ESTA LA 
UNIVERSIDAD PARA 
LA CARRERA DE 
INDUSTRIAS 
ALIMENTARIAS Y SI 
TBM HAY PRE PARA 
PREPÁRARME PARA 
INGRESAR A LA 
UNIVERSIDAD 
GRACIAS  
1 0 0 UPAO: Estimada Carolina 
Guevara López   la información 
de las pensiones de nuestra 
universidad la podrás encontrar 
aquí: http://bit.ly/1dhiecf.la 
CepreU inicia este 6 de enero. 
1   
16/12/2013 
Cachimbo # UPAO 
conoce los pasos que 
debes seguir ahora que 
ingresaste a nuestra 
universidad para 
registrar tu #matricula. 
Mariela Silva Flores: Los 
horarios? Los pueden 
publicar?-gracias!!! 
 
Gabriel Valverde Gómez: 
Listo (y) 
2 0 0 UPAO: Estimados Daniel Villena 
Florián y  Gabriel Valverde 
Gómez el sistema estará 
habilitado desde mañana para la 
inscripción, recuerden que 
primero deben haber cancelado en 
el banco o ventanilla de la 
universidad para poder inscribirse.  
1   
111 
 





































ANEXO 8: Captura de las Publicaciones de la Universidad Privada Antenor 
Orrego (UPAO) en su red social Facebook 
     Octubre-2013  























































































































































































































































































































































































































Lunes 21 de Octubre 
35.  
























































































































































Sábado 26 de 
















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Sábado 16  de Diciembre 
18.  
  
181 
 
 
19.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
182 
 
20.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
21.  
 
 
 
 
 
 
 
 
